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LỜI CAM ĐOAN 

Tôi xin cam đoan bản luận án tiến sĩ Sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020) là công trình 

do tôi nghiên cứu, thực hiện và chưa công bố. Các kết quả nghiên cứu cũng 

như kết luận trong luận án này là trung thực. Những vấn đề nghiên cứu cùng 

những ý kiến tham khảo, tài liệu đều có chú thích nguồn đầy đủ theo đúng 

quy định. 

Tôi xin chịu trách nhiệm về những nội dung trong luận án. 

      

                   Tác giả luận án 

 

 

 

     Nguyễn Thị Thu Huyền  
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MỞ ĐẦU 

 1. Lý do chọn đề tài  

Lĩnh vực mỹ thuật ứng dụng đang ngày càng được quan tâm và có vai 

trò quan trọng đối với cuộc sống ngày nay nói chung và các doanh nghiệp nói 

riêng. Mỹ thuật ứng dụng thể hiện rõ rệt trong đời sống hàng ngày, đã và đang 

làm thay đổi diện mạo của đời sống xã hội. Một trong những lĩnh vực quan 

trọng góp phần tác động tới diện mạo đó là thiết kế bao bì thực phẩm và đồ 

uống (TP&ĐU). Bao bì TP&ĐU là những sản phẩm gắn liền với sinh hoạt 

hàng ngày của con người, đòi hỏi phải luôn có sự cải tiến trong thiết kế nhằm 

đảm bảo về tính công năng và thẩm mỹ, ngoài ra phải đáp ứng được các yêu 

cầu ngày càng cao về việc ứng dụng công nghệ mới vào trong thiết kế và đảm 

bảo thân thiện với môi trường, hướng tới phát triển bền vững.  

Ở Việt Nam, trải qua các giai đoạn phát triển của kinh tế xã hội, đặc 

biệt là giai đoạn chuyển từ nền kinh tế bao cấp sang thực hiện công cuộc đổi 

mới của Đại hội Đảng toàn quốc lần thứ VI (1986) nhằm phát triển nền kinh 

tế thị trường, cùng với đó là sự xuất hiện của hàng hóa được du nhập từ các 

thương hiệu nước ngoài, hình thức của các mặt hàng tiêu dùng cũng có sự 

thay đổi đáng kể, đáp ứng được các yêu cầu ngày càng cao của xã hội phát 

triển, và tạo sự cạnh tranh với các thương hiệu nước ngoài. Do đó, các doanh 

nghiệp trong nước phải thay đổi hình thức của bao bì sản phẩm để phù hợp 

hơn với thời đại và nhu cầu, thị hiếu của người tiêu dùng. Đặc biệt, giai đoạn 

1995 - 2020, nền kinh tế Việt Nam có sự phát triển trong lĩnh vực thương mại 

và sản xuất, cùng với sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ 4.0, giúp thúc đẩy 

sự tăng trưởng của ngành công nghiệp TP&ĐU với nhiều loại bao bì mới, 

thông minh, thẩm mỹ, tiện dụng, và tạo nên sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn này.  

Bên cạnh đó, về mặt lý luận, những năm gần đây vấn đề nghiên cứu về 
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mỹ thuật ứng dụng có chiều rộng và chiều sâu trên các phương diện. Tuy 

nhiên, việc nghiên cứu về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 nhằm nhận diện sự chuyển biến 

về hình dáng, chất liệu, ngôn ngữ đồ họa, và xu hướng thiết kế, trong giai 

đoạn hội nhập kinh tế quốc tế là một vấn đề ít được các nhà nghiên cứu quan 

tâm tìm hiểu. Vì vậy, cần có những nghiên cứu chuyên sâu về vấn đề này, qua 

đó góp phần bổ sung vào phần tư liệu còn khuyết thiếu về nghiên cứu khoa 

học, đồng thời định hướng được sự phát triển của thiết kế bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam trong tương lai.  

Xuất phát từ những lý do thực tiễn và lý luận nêu trên, NCS xây dựng 

đề tài nghiên cứu Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và 

đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020) cho luận án tiến sĩ ngành Lý luận và lịch 

sử mỹ thuật.  

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

2.1. Mục đích nghiên cứu 

 Mục đích nghiên cứu chính của luận án nhằm đưa ra một cái nhìn toàn 

diện về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam. 

Từ đó, đưa ra những đặc trưng nghệ thuật và giá trị của sự chuyển biến hình 

thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020. 

 2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 

 Luận án sẽ thực hiện các nhiệm vụ nghiên cứu cụ thể như sau:  

 - Khái quát về bao bì TP&ĐU ở Việt Nam qua hai giai đoạn là 1954 - 

1995 và 1995 - 2020.  

 - Nhận diện sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020.  

 - Xác định các đặc trưng nghệ thuật của sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020. 

 - Nêu giá trị và một số bàn luận về sự chuyển biến hình thức trong thiết 
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kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020. 

 3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

 3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của luận án là: Đặc trưng nghệ thuật của sự 

chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020. 

3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi thời gian: NCS lựa chọn giai đoạn 1995 - 2020 cho đề tài luận 

án, bởi vì đây là giai đoạn bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có nhiều tác động và 

thay đổi, dẫn đến sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU. 

Năm 1995 là thời điểm Việt Nam gia nhập ASEAN, và lúc này Mỹ bắt đầu 

bình thường hóa quan hệ với Việt Nam mở ra nhiều cơ hội về thúc đẩy kinh tế 

trong khu vực và quốc tế. Đây cũng là thời điểm mà các công ty nước ngoài 

chọn Việt Nam làm thị trường mở rộng, nên xuất hiện nhiều nhà máy và trụ 

sở như công ty sản xuất hàng tiêu dùng và thực phẩm Unilever (1995), Công 

ty P&G (1995). Năm 1993 và 1994 các siêu thị bắt đầu được mở lại tại TP. 

Hồ Chí Minh và đến năm 1995 siêu thị được mở rộng ra các thành phố lớn, 

người tiêu dùng có thể tự do lựa chọn các sản phẩm trên kệ hàng, vì vậy, vai 

trò của thiết kế bao bì TP&ĐU lúc này là vô cùng cần thiết. Cùng với đó là sự 

xuất hiện của các công ty quảng cáo hàng đầu thế giới mở văn phòng ở Việt 

Nam như Saatchi & Saatchi (1995), Ogilvy & Mather (1995), JWT (1996), 

Dentsu (1996), Lowe (1996)… tạo nên sự cạnh tranh và có sự chuyển biến 

hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU tại Việt Nam.  

NCS lựa chọn đối chiếu giai đoạn 1995 - 2020 với giai đoạn 1954 - 1995 

bởi vì giai đoạn 1954 - 1995 đất nước có những sự chuyển biến rõ rệt về kinh tế, 

văn hóa, và chính trị như: Giai đoạn Mỹ vào Việt Nam (1954 - 1975), giai đoạn 

đất nước được hoà bình và nền kinh tế bao cấp (1975 - 1986), và giai đoạn đất 
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nước mở cửa (1986 - 1995).  

Không gian nghiên cứu: Nghiên cứu bao bì TP&ĐU của các thương 

hiệu tại Việt Nam. Luận án sẽ tập trung nghiên cứu về bao bì trực tiếp, bao bì 

gián tiếp, và bao bì trung chuyển của 2 loại bao bì là: Bao bì thực phẩm (TP) 

và bao bì đồ uống (ĐU), cụ thể:  

- Bao bì TP: Bánh kẹo, thực phẩm tươi sống (rau củ, thịt, cá, gà, trứng), 

thực phẩm đông lạnh (xúc xích, thịt nguội, pizza, kem, đậu hũ, rau củ đông 

lạnh), thực phẩm khô (đồ hộp, sốt, bơ, mứt), thực phẩm ăn liền (mì ăn liền, 

cháo ăn liền, rong biển, bánh tráng, bột các loại), và gia vị. 

- Bao bì ĐU: Sữa và các sản phẩm từ sữa, đồ uống có cồn (bia, rượu) 

và đồ uống không cồn (cà phê, trà, nước trái cây, nước có ga, ca cao, nước 

khoáng, nước tinh khiết…).  

4. Câu hỏi nghiên cứu  

Từ những nội dung cần nghiên cứu cho luận án Sự chuyển biến hình 

thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020), 

NCS xác định các câu hỏi nghiên cứu như sau: 

Câu hỏi 1: Sự chuyển biến về thiết kế hình dáng và chất liệu bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 được thể hiện như thế nào? 

Câu hỏi 2: Sự chuyển biến về ngôn ngữ đồ họa trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 thể hiện qua hình ảnh, màu sắc và 

chữ như thế nào? 

Câu hỏi 3: Đặc trưng nghệ thuật của sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020?  

5. Giả thuyết nghiên cứu  

Căn cứ nội dung các câu hỏi nghiên cứu trên, NCS đặt ra 3 giả thuyết 

nghiên cứu tương ứng với những nội dung giải quyết tại chương 2 và chương 

3 của luận án như sau: 
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Giả thuyết thứ nhất: Giai đoạn 1995 - 2020, sự chuyển biến về thiết kế 

hình dáng và chất liệu bao bì TP&ĐU được thể hiện rõ nét. Hình dáng bao bì 

có sự đa dạng các kích cỡ khác nhau, nhằm thuận tiện cho việc sử dụng, tiết 

kiệm diện tích khi vận chuyển, tạo hiệu ứng thị giác đẹp mắt khi trưng bày 

sản phẩm trên kệ hàng. Chất liệu bao bì ứng dụng công nghệ trong sản xuất 

chất liệu mới, sử dụng đa dạng chất liệu phù hợp với từng loại sản phẩm. 

Giả thuyết thứ hai: Sự chuyển biến của các ngôn ngữ đồ họa trong thiết 

kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 thể hiện qua hình ảnh, 

màu sắc, và chữ. Hình ảnh có sự phong phú và linh hoạt trong cách thức thể 

hiện, mang đậm dấu ấn cá nhân của nhà thiết kế. Màu sắc bao bì thể hiện 

được ngành hàng và cá tính thương hiệu, chú trọng đến khoa học màu sắc. 

Chữ cung cấp thông tin nhiều hơn, sử dụng đa ngôn ngữ, và mở rộng câu 

chuyện về thương hiệu. 

Giả thuyết thứ ba: Giai đoạn 1995 - 2020, sự chuyển biến hình thức 

trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam mang lại các đặc trưng nghệ thuật 

tiêu biểu, thể hiện ở thiết kế chú trọng vào tạo dáng và hình thức để đảm bảo 

tính thẩm mỹ, tiện lợi, và trải nghiệm người dùng; màu sắc tập trung vào hiệu 

ứng tâm lý, sự khác biệt, và định vị thương hiệu; hình ảnh chụp và hình vẽ tạo 

sự hấp dẫn thị giác và kết nối cảm xúc giữa sản phẩm và người tiêu dùng; 

nghệ thuật chữ thể hiện biểu cảm phong phú và truyền tải tính cách của 

thương hiệu. 

6. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứu 

6.1. Cách tiếp cận 

Luận án áp dụng cách tiếp cận liên ngành, đây là cách sử dụng đồng 

thời, tổng thể và hiệu quả của nhiều cách tiếp cận đặc thù nhằm lý giải đối 

tượng một cách mới mẻ, khách quan và hợp lý.  

Dưới góc độ tiếp cận mỹ thuật ứng dụng, nghiên cứu về thiết kế bao bì 
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TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020, thông qua sự 

chuyển biến về hình dáng, chất liệu, và ngôn ngữ đồ họa. Dưới góc độ tiếp 

cận mỹ thuật, nghiên cứu sự chuyển biến của thẩm mỹ của bao bì TP&ĐU 

giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020, và đồng thời nghiên cứu về giá trị của 

sự chuyển biến thiết kế bao bì TP&ĐU.  

Dưới góc độ marketing và truyền thông, nghiên cứu sự tác động của 

truyền thông thương hiệu bao bì TP&ĐU giúp định vị thương hiệu, tăng 

cường sự nhận biết trên kệ hàng và thuyết phục khách hàng mua sản phẩm. 

Dưới góc độ xã hội học, nghiên cứu các yếu tố bên ngoài tác động đến sự 

chuyển biến thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020. Dưới 

góc độ văn hóa học, nghiên cứu sự chuyển biến hình thức bao bì TP&ĐU 

mang ý nghĩa văn hóa vùng miền, quốc gia, thể hiện giá trị truyền thống của 

dân tộc thông qua lối tư duy, tính cách, suy nghĩ, thị hiếu thẩm mỹ của người 

dân bản địa. Từ đó, NCS có cơ sở để rút ra được đặc trưng nghệ thuật của sự 

chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020.  

6.2. Phương pháp nghiên cứu 

- Phương pháp tổng hợp và phân tích tài liệu: Thu thập các tư liệu đã 

được xuất bản, bài viết tạp chí, đề tài khoa học, các luận án và luận văn tốt 

nghiệp, một số thông tin qua nguồn Internet… nhằm tạo cơ sở lý luận có liên 

quan đến nghiên cứu về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020. Qua đó, giúp NCS phân tích và 

tổng hợp về các kết quả nghiên cứu đã đạt được, thấy được những vấn đề 

nghiên cứu còn hạn chế, thiếu sót. Trên cơ sở các nguồn tư liệu đã thu thập, 

giúp tổng hợp và phân tích thông tin để hình thành cơ sở lý thuyết, phân tích 

sự chuyển biến của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam.  

- Phương pháp thống kê: Nhằm thu thập, tổng hợp các dữ liệu mới về 
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toàn bộ tổng thể của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam. Thống kê để nhận diện sự 

chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020 so với giai đoạn 1954 - 1995. Phương pháp này giúp NCS lập kế 

hoạch nghiên cứu, thiết kế bộ tiêu chí về đối tượng nghiên cứu và chọn mẫu 

đại diện theo tiêu chuẩn; kiểm tra các nghiên cứu sau khi phân tích các dữ liệu 

và trình bày kết quả nghiên cứu đạt được. Qua đó, NCS có được cái nhìn tổng 

quan về sự phát triển của xã hội Việt Nam trong hơn 60 năm.  

- Phương pháp so sánh: Đây là phương pháp vừa định tính vừa định 

lượng, đặt các dữ liệu, thông tin mới thu thập được trong sự đối chiếu, so sánh 

nhằm làm rõ sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020. Phương pháp này sẽ chỉ ra sự 

chuyển biến về hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc, và chữ, từ đó, so sánh 

về sự tương đồng và khác biệt của đặc trưng hai giai đoạn này. 

- Phương pháp điền dã, khảo sát: Đây là phương pháp điều tra thực tế, 

NCS phỏng vấn sâu các nhà thiết kế có nhiều kinh nghiệm, nhằm tìm ra thực 

trạng của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện nay và những vấn đề mang tính 

chuyên biệt về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU. NCS 

đi khảo sát trực tiếp để nghiên cứu về bao bì TP&ĐU, các thao tác quan sát 

như: Quan sát các loại bao bì TP&ĐU tại cửa hàng, siêu thị; ghi chép và ghi 

hình; khảo sát sản phẩm bằng cách đóng mở bao bì, quan sát hình dáng, chất 

liệu, và các yếu tố thiết kế có sự thay đổi như thế nào, có phù hợp với đối 

tượng khách hàng mục tiêu của sản phẩm. Phương pháp này giúp NCS có 

những phát hiện mới về đối tượng nghiên cứu và có trải nghiệm thực tế với 

sản phẩm, giúp tìm hiểu về đa dạng sản phẩm TP&ĐU ở Việt Nam.  

7. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của luận án 

7.1. Ý nghĩa khoa học 

Về phương diện lý luận và lịch sử mỹ thuật: Luận án là công trình 

chuyên biệt về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 
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Nam giai đoạn 1995 - 2020. Luận án góp phần bổ khuyết cho những khoảng 

trống về nghiên cứu lý luận về bao bì TP&ĐU ở Việt Nam, nghiên cứu mang 

tính khoa học và hữu ích cho chuyên ngành thiết kế đồ hoạ.  

Về thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống: Luận án nhận diện được sự 

chuyển biến về hình dáng, chất liệu và các ngôn ngữ đồ họa trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020. Từ đó, đưa ra được các đặc trưng nghệ thuật và 

giá trị của sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

giai đoạn 1995 - 2020.  

7.2. Ý nghĩa thực tiễn  

Kết quả nghiên cứu của luận án sẽ là tư liệu tốt cho các nhà nghiên cứu, 

giảng viên, sinh viên mỹ thuật ứng dụng, các nhà thiết kế bao bì nắm bắt được 

quá trình chuyển biến thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 

2020. Từ đó, có những chiến lược phát triển và thiết kế bao bì TP&ĐU đưa 

vào thực tiễn đạt hiệu quả, đáp ứng xu thế mới của thời đại, và đáp ứng được 

nhu cầu thẩm mỹ của người tiêu dùng.  

8. Kết cấu của luận án 

 Luận án ngoài phần Mở đầu (8 trang), Kết luận (3 trang), Tài liệu tham 

khảo (19 trang), Phụ lục (69 trang). Nội dung luận án gồm 3 chương: 

Chương 1. Tổng quan tình hình nghiên cứu, cơ sở lý luận và khái quát 

về thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020) (40 trang). 

Chương 2. Nhận diện sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020) (50 trang). 

Chương 3. Đặc trưng nghệ thuật, giá trị và một số bàn luận về sự 

chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam 

(1995 - 2020) (41 trang).  
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Chương 1 

TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU, CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ 

KHÁI QUÁT VỀ THIẾT KẾ BAO BÌ THỰC PHẨM VÀ ĐỒ UỐNG  

Ở VIỆT NAM (1995 - 2020) 

1.1. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Tác giả Kazuo Abe trong cuốn sách Packaging Design & Graphics: An 

International Showcase of Creative Packaging Designs (Thiết kế và đồ họa 

bao bì: Cuộc trưng bày quốc tế về các thiết kế bao bì sáng tạo) đã nhận định 

về bao bì như sau:  

Bao bì tiếp xúc đầu tiên với người tiêu dùng, do đó bao bì cần 

truyền đạt được bản sắc của sản phẩm. Về vấn đề đó cũng quan 

trọng như bản thân sản phẩm. Đồng thời, thiết kế bao bì phải đại 

diện cho chính công ty khách hàng và phản ánh đúng hình ảnh công 

ty mà họ muốn thể hiện [137, tr.6]. 

Như tác giả Kazuo Abe đã nhận định, bao bì đóng vai trò thiết yếu và 

cũng quan trọng như chính chất lượng của sản phẩm. Ngày nay, bao bì 

TP&ĐU là một trong những mặt hàng thiết yếu, phục vụ cho những nhu cầu 

cơ bản của con người trong cuộc sống. Bao bì TP&ĐU giúp cho quá trình lưu 

thông sản phẩm từ nơi sản xuất đến tay người tiêu dùng được an toàn, bảo vệ 

sản phẩm khỏi các tổn thất và hư hỏng trong quá trình vận chuyển và điều 

kiện môi trường. Trên bao bì TP&ĐU, khách hàng cũng có thể nắm được các 

thông tin về thành phần dinh dưỡng, cách chế biến, bảo quản sản phẩm, cũng 

như các thông tin khác. Đồng thời, bao bì TP&ĐU cũng là một kênh quảng 

cáo quan trọng trên kệ hàng, tạo sự nhận biết sản phẩm nhanh chóng, giúp 

định vị được thương hiệu sản phẩm, và thể hiện những cam kết của doanh 

nghiệp thông qua bao bì. 

Trong phạm vi và khả năng khai thác, sưu tập nguồn tư liệu, cho đến 
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thời điểm hiện tại, NCS nhận thấy sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU chưa được khai thác ở trong nước và nước ngoài. Hiện nay, các 

công trình nghiên cứu liên quan đến thiết kế đồ họa, thiết kế bao bì, và thiết 

kế bao bì TP&ĐU chủ yếu tập trung ở các công trình nước ngoài, chú trọng 

phân tích về các yếu tố thiết kế đồ họa, chứ không phân tích sự chuyển biến 

về thiết kế bao bì TP&ĐU. Những quan điểm và nhận định của các nhà 

nghiên cứu đi trước về bao bì sản phẩm cũng như bao bì TP&ĐU, giúp cho 

NCS có cơ sở lý luận nghiên cứu và tiếp tục phát triển, mở rộng những nghiên 

cứu về sau.  

Trong phần tổng quan tình hình nghiên cứu, NCS đưa ra các công trình 

nghiên cứu thuộc: Những công trình tiếp cận từ hướng nghiên cứu mỹ thuật 

ứng dụng, và những công trình tiếp cận từ các hướng nghiên cứu khác. Từ đó, 

NCS có cơ sở để phát triển các luận điểm của luận án được chuyên sâu hơn từ 

các hướng nghiên cứu khác nhau.  

1.1.1. Những công trình tiếp cận từ hướng nghiên cứu mỹ thuật ứng dụng  

Nghiên cứu theo hướng tiếp cận mỹ thuật ứng dụng, NCS nghiên cứu 

các công trình khoa học ở nước ngoài và trong nước có liên quan đến: Thiết 

kế đồ họa, thiết kế bao bì, và thiết kế bao bì TP&ĐU.  

Về thiết kế đồ họa  

Tài liệu tiếng nước ngoài: Nghiên cứu về các khái niệm cơ bản và các 

nguyên tắc thiết kế đồ họa, cuốn sách Graphic Design Basics (Kiến thức cơ 

bản về thiết kế đồ họa) [101] của tác giả Amy E. Arntson (2012) giới thiệu về 

lịch sử thiết kế đồ họa, quy trình thiết kế, nguyên tắc Gestalt, ngôn ngữ hình 

ảnh, màu sắc, chữ, bố cục trong thiết kế. Tác giả viết rằng:  

Thiết kế đồ họa theo truyền thống được định nghĩa là giải quyết vấn 

đề trên một bề mặt phẳng hai chiều… Nhà thiết kế lên ý tưởng, kế 

hoạch và thực hiện các thiết kế nhằm truyền đạt một thông điệp cụ 
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thể tới một đối tượng trong những giới hạn nhất định về tài chính, 

thể chất hoặc tâm lý [101, tr.4].  

Ngoài ra, còn có các cuốn sách Graphic Design The New Basics (Kiến 

thức cơ bản mới về thiết kế đồ họa) [117] của tác giả Ellen Lupton, Jennifer 

Cole Phillips (2008); cuốn sách Design Elements: Understanding The Rules 

and Knowing When to Break Them (Các yếu tố thiết kế: Hiểu các quy tắc và 

biết khi nào cần phá vỡ chúng) [168] của tác giả Timothy Samara (2014)... 

Các cuốn sách cung cấp kiến thức nền tảng về các nguyên tắc và các yếu tố 

trong thiết kế, các quy luật thiết kế và cách phá vỡ các quy luật nhằm tạo nên 

những thiết kế sáng tạo. Qua đó, NCS thấy được bức tranh toàn cảnh về 

ngành đồ họa, các khái niệm chuyên ngành và nguyên tắc được trình bày rõ 

ràng, mạch lạc. 

 Về thiết kế màu sắc, cuốn sách Color Works: Best Practices for Graphic 

Designers (Màu sắc hoạt động: Các phương pháp hay nhất dành cho nhà thiết 

kế đồ họa) [116] của tác giả Eddie Opara, John Cantwell (2014) trình bày các 

kiến thức cơ bản về màu sắc, màu sắc và không gian, màu sắc trong xây dựng 

thương hiệu, ý nghĩa văn hóa của màu sắc, hệ thống màu Pantone. Bàn về ý 

nghĩa văn hóa của màu sắc, tác giả nhận định rằng: 

Khi nói về màu sắc trong phong tục, người ta thường nói về các 

quốc gia khác nhau. Nhưng các nhà thiết kế cũng phải xem xét các 

nền văn hóa thay thế như tôn giáo, tầng lớp, giới tính và nhóm tuổi, 

đồng thời hiểu rằng nhận thức về màu sắc của mỗi nền văn hóa là 

khác nhau. Các nhà thiết kế phải nghiên cứu kỹ lưỡng cách sử dụng 

các màu này để không gây phản cảm và tránh các ý định xấu và các 

vấn đề tiêu cực cho khách hàng [116, tr.164].  

 Còn có các cuốn sách như Color Management: A Comprehensive Guide 

for Graphic Designers (Quản lý màu sắc: Một hướng dẫn toàn diện cho các 
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nhà thiết kế đồ họa) [133] của tác giả John T. Drew, Sarah A. Meyer (2005); 

cuốn sách Playing with Color: 50 Graphic Experiments for exploring color 

design principles (Chơi với màu sắc: 50 thử nghiệm đồ họa để khám phá các 

nguyên tắt thiết kế màu sắc) [153] của tác giả Richard Mehl (2013)… Các 

cuốn sách giới thiệu về lý thuyết màu, biểu cảm của màu sắc, màu sắc và chữ, 

màu sắc trong in ấn. Đây là tư liệu hữu ích giúp NCS có sự nghiên cứu 

chuyên sâu về sự chuyển biến về màu sắc trong thiết kế bao bì TP&ĐU.  

 Về thiết kế chữ, cuốn sách Lettering & Type: Creating Letters & 

Designing Typefaces (Chữ & Kiểu chữ: Tạo chữ cái & Thiết kế kiểu chữ) 

[103] của tác giả Bruce Willen, Nolen Strals (2009) nghiên cứu về lịch sử 

bảng chữ cái La Mã, cấu tạo chữ, thiết kế kiểu chữ, chữ như hình ảnh. Tác giả 

viết rằng:  

Việc sửa đổi các ký tự của một kiểu chữ hoặc tiêu đề văn bản có thể 

mang lại cho các chữ cái một tinh thần mới mẻ hoặc thay đổi tông 

màu và ý nghĩa của kiểu chữ ban đầu. Làm tròn các góc của một 

hoặc hai chữ cái có thể làm cho một từ lạnh lùng trở nên mềm mại 

và hấp dẫn hơn. Việc thêm các nét gạch chéo, hoa văn hoặc trang trí 

vào một kiểu chữ có thể làm cho nó có được sự phô trương hoặc 

tinh tế mới [103, tr.76]. 

 Các cuốn sách khác như Type Rules! The Designer’s Guide to 

Professional Typography (Những nguyên tắc chữ: Hướng dẫn của nhà thiết 

kế về chữ chuyên nghiệp) [126] của tác giả Ilene Strizver (2006); cuốn sách 

Typography Essentials: 100 Design Princilpes for Work with Type (Những 

vấn đề thiết yếu về chữ: 100 nguyên tắc thiết kế để làm việc với chữ) [127] 

của tác giả Ina Saltz (2009)… Các cuốn sách đi sâu vào phân tích các quy luật 

thiết kế chữ, các kiểu chữ trong thiết kế, cách chơi chữ trong thiết kế, chữ 
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trong thiết kế quảng cáo, chữ trong thiết kế website, và các ví dụ phân tích 

điển hình về chữ.  

Tài liệu tiếng Việt: Cuốn sách Những nền tảng của mỹ thuật - Art 

Fundamentals [64] của tác giả Ocvirk, Stinson, Wigg, Bone, Cayton (2006) 

nghiên cứu chuyên sâu về bố cục, đường nét, hình dạng, sắc độ, màu sắc, 

không gian, nghệ thuật của chiều thứ ba, các phong cách nghệ thuật. Nhắc 

đến sự chuyển biến của các yếu tố nghệ thuật, tác giả viết rằng:  

Truyền hình, Internet, với những trao đổi thông tin có tính tương tác 

và toàn cầu, truyền thanh và du lịch bằng đường không góp phần 

vào sự hỗn hợp văn hóa lớn lao. Đó là một bước tiến xa, kể từ 

những giai đoạn mang tính ốc đảo của trước thế kỷ 20, khi người ta 

thường có một am hiểu tốt hơn và dễ dàng chấp nhận về cái mà họ 

trông thấy hơn, vì họ trông thấy quá ít [64, tr.14].  

Các cuốn sách khác về thiết kế như cuốn sách Cơ sở phương pháp luận 

Design [88] của tác giả Lê Huy Văn (2003); cuốn sách Lịch sử Design [89] 

của tác giả Lê Huy Văn, Trần Văn Bình (2003); cuốn sách Nguyên lý Design 

thị giác [34] của tác giả Nguyễn Hồng Hưng (2017)… Các cuốn sách giới 

thiệu về design, thiết kế và tính dân tộc, hình ảnh và sự phản ánh, các đặc tính 

giao tiếp của thị giác, truyền thông thị giác, cách tạo hình trong nghệ thuật thị 

giác. Từ đó, giúp NCS có các kiến thức cơ bản về thị giác và thiết kế để 

nghiên cứu và phân tích đề tài luận án được chuyên sâu.  

  Về thiết kế hình ảnh, bài báo khoa học “Vai trò của ngôn ngữ hình ảnh 

trong thiết kế đồ họa” [16] của tác giả Nguyễn Thanh Hải (2020) nghiên cứu 

về ngôn ngữ hình ảnh và sự phản ánh, vị trí của ngôn ngữ hình ảnh trong thiết 

kế đồ họa. Tác giả nhận định rằng:  

Thiết kế đồ họa là nghệ thuật của hình ảnh và thông điệp: có khi 

hình ảnh là thông điệp, được thể hiện qua sự khái quát hóa, cách 
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điệu hóa, ước lệ hóa các yếu tố của con người, hoạt động của con 

người, biểu hiện của tự nhiên bằng hình tượng, biểu tượng biểu đạt 

[16, tr.40]. 

  Các nghiên cứu về thiết kế hình ảnh như luận án tiến sĩ Nghệ thuật 

tranh quảng cáo ngoài trời ở thành phố Hà Nội từ 1986 đến nay [5] của tác 

giả Hoàng Minh Của (2019); luận án tiến sĩ Nghệ thuật hình ảnh trong áp 

phích quảng cáo thương mại ở Hà Nội giai đoạn 1997 - 2017 [20] của tác giả 

Đặng Thị Thanh Hoa (2019)... Các nghiên cứu chuyên sâu về hình ảnh trên 

các phương tiện quảng cáo, cách hình ảnh tác động đến tâm lý của người tiêu 

dùng, khả năng biểu đạt của hình ảnh, xu hướng phát triển của hình ảnh, từ 

đó, giúp NCS có cái nhìn đa chiều về sự phát triển của hình ảnh trong lĩnh 

vực thiết kế đồ họa ở Việt Nam. 

Luận án tiến sĩ Nghệ thuật chữ trong thiết kế bìa sách giai đoạn 2005-

2015 [82] của tác giả Bùi Quang Tiến (2017) nghiên cứu về cấu trúc của nghệ 

thuật chữ, cách điệu hình chữ, màu sắc và bố cục của nghệ thuật chữ trong 

thiết kế bìa sách. Bàn về cách điệu hình chữ, tác giả viết rằng: “Từ xưa tự bản 

thân việc thiết kế kiểu dáng chữ cũng đã là một nghệ thuật. Ngày nay không 

dừng lại ở đó, các họa sỹ còn đưa hình hay biến chữ thành hình ảnh, biểu 

tượng để làm tăng khả năng truyền đạt. Đưa hình ảnh vào nghệ thuật chữ có 

thể gọi ngắn gọn là “cách điệu hình chữ” [82, tr.67]. 

Luận án tiến sĩ Đồ họa chữ trong tranh cổ động Việt Nam giai đoạn 

1945 - 2015 [56] của tác giả Nguyễn Thành Nam (2021) nghiên cứu đề cập 

đến đặc điểm và sự chuyển biến của đồ họa chữ trong tranh cổ động qua các 

giai đoạn từ 1945 đến 2015. Qua các phân tích về đồ họa chữ của tác giả, 

NCS thấy có sự tương đồng trong sự chuyển biến của chữ trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020.  
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Về thiết kế bao bì  

Tài liệu tiếng nước ngoài: Cuốn sách Packaging Design: Graphics, 

Materials, Technology (Thiết kế bao bì: Đồ họa, Chất liệu, Công nghệ) [165] 

của tác giả Steven Sonsino (1990) giới thiệu về quy trình thiết kế, chất liệu 

bao bì và nhãn dán. Về thiết kế bao bì, tác giả nhận định rằng:  

Thiết kế bao bì là một trong những lĩnh vực thú vị nhất trong thế 

giới bán lẻ đa ngành nghề, nó vượt qua nhiều ranh giới. Tất cả công 

việc trong một thiết kế bao bì đều nhằm vào thời điểm khi người 

mua nhìn thấy bao bì và nhận ra nó từ bất kỳ quảng cáo nào mà nhà 

sản xuất thực hiện hoặc bị buộc phải mua nó chỉ vì sức mạnh của 

thiết kế bao bì [165, tr.6].  

Cuốn sách Packaging Essentials: 100 Design Principles for Creating 

Packages (Những vấn đề cốt yếu của bao bì: 100 nguyên tắc thiết kế để tạo 

nên bao bì) [160] của tác giả Sarah Roncarelli, Candace Ellicott (2010) là một 

sự nghiên cứu trải rộng về 100 nguyên tắc thiết kế bao bì bao gồm các phần 

như: Bản tóm tắt thiết kế, chất liệu, hình dáng, in ấn, marketing và thương 

hiệu, quy trình thiết kế bao bì, thiết kế bao bì bền vững, và đánh giá sản 

phẩm. Trong đó, tác giả viết rằng:  

Thiết kế bao bì đóng góp vào sự tương tác tích cực giữa sản phẩm 

và người tiêu dùng. Để tạo điều kiện cho sự tương tác này, một nhà 

thiết kế bao bì thành công sẽ hiểu tính cách, giá trị, thái độ, sở thích 

và lối sống của người tiêu dùng - nói cách khác đó là tâm lý học. 

Tâm lý học giúp các nhà thiết kế hình dung và đồng cảm với người 

tiêu dùng mà họ đang thiết kế, để họ có thể tạo ra mối liên hệ cảm 

xúc giữa sản phẩm và người mua [160, tr.12].  

Các cuốn sách Really Good Packaging Explained: Top Design 

Professionals Critique 300 Package Designs and Explain What Makes Them 
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Work (Giải thích về bao bì thực sự tốt: Các nhà thiết kế thiết kế hàng đầu phê 

bình 300 mẫu thiết kế bao bì và giải thích điều gì khiến chúng hoạt động hiệu 

quả) [162] của tác giả Sharon Werner, Bronwen Edwards, Marianne 

Klimchuk, và Rob Wallace (2009); cuốn sách What is packaging design? 

(Thiết kế bao bì là gì?) [120] của tác giả Giles Calver (2004)… Các cuốn sách 

tổng hợp các vấn đề của bao bì, từ vai trò và lịch sử của bao bì cho đến đồ hoạ 

bề mặt trên bao bì thông qua chữ, bố cục, hình vẽ, hình ảnh chụp, màu sắc, 

biểu tượng; từ đó, cung cấp những kiến thức cơ bản về thiết kế bao bì để NCS 

có cơ sở nghiên cứu chuyên sâu về đề tài.  

Viết thiết kế hình vẽ trên bao bì, cuốn sách Illustrated Packaging: 

Design and Illustration Package (Hình minh họa bao bì: Thiết kế và hình minh 

họa bao bì) [105] của tác giả Carolina Amell (2015) chỉ ra bao bì là hình ảnh đại 

diện cho sản phẩm và được thiết kế như những tác phẩm nghệ thuật nhằm mang 

đến cảm giác thú vị và tích cực ở người tiêu dùng. Tác giả nhận định: “Bao bì là 

hình ảnh chính của sản phẩm và do đó cách trình bày sản phẩm được quan tâm 

tối đa. Chính bao bì sẽ giúp người tiêu dùng hiểu và mong muốn sở hữu sản 

phẩm” [105, tr.7].  

Cuốn sách Packaging Illustrations (Hình minh họa bao bì) [173] của tác 

giả Xia Jiajia (2016) chỉ ra vai trò của hình vẽ trên thiết kế bao bì là rất quan 

trọng, nó không chỉ giúp bán được sản phẩm mà còn giúp xây dựng thương 

hiệu của công ty. Tác giả nhận định rằng: “Minh họa theo mặc định, đã có một 

cái gì đó bắt nguồn từ truyện cổ tích. Nó không chỉ ghi lại thực tế mà còn là 

sự tượng trưng. Và trong những trường hợp nhất định, nó thậm chí có thể tạo 

ra một thực tế mới” [173, tr.3]. Qua các cuốn sách, NCS nhận thấy được sức 

mạnh của hình vẽ giúp hiển thị sản phẩm một cách độc đáo, các ý tưởng sáng 

tạo giúp mang lại sức sống cho lịch sử của mỗi thương hiệu. 

Tài liệu tiếng Việt: Luận án tiến sĩ Giá trị mỹ thuật của bao bì hàng 
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hóa công nghiệp [28] của tác giả Nguyễn Thị Hợp (2011) đã nêu lên được 

tầm quan trọng của giá trị mỹ thuật bao bì trong đời sống vật chất, tinh thần 

của con người, tác động đến nhiều mặt xã hội và đóng góp vào sự phát triển 

chung của đất nước. Tác giả đưa ra luận điểm về giá trị mỹ thuật của bao bì 

như sau: “Một bao bì có giá trị mỹ thuật khi nó thể hiện phong cách riêng ghi 

dấu ấn sáng tạo của nhà thiết kế, với hình thức bộc lộ ý tưởng thông minh, 

cùng kỹ thuật chất liệu độc đáo, trong một hình dáng mới lạ, trang trí ấn 

tượng” [28, tr.134].  

Các bài báo khoa học viết về thiết kế bao bì như: “Bao bì sản phẩm - 

thiết kế và khả năng tiếp thị” [54] của tác giả Hồ Trọng Minh (2009), “Thiết 

kế bao bì trong xây dựng thương hiệu” [52] của tác giả Nguyễn Cẩm Ly 

(2018), “Những giá trị của bao bì sản phẩm trong thiết kế đồ họa” [76] của tác 

giả Lê Văn Thân, Chu Thị Kim Định (2021)... Các nghiên cứu đưa ra quy 

trình thiết kế bao bì, vẻ đẹp thẩm mỹ của từng chất liệu bao bì, mối quan hệ 

giữa bao bì và thương hiệu, bản sắc văn hóa dân tộc của bao bì, từ đó, NCS 

thấy được tầm quan trọng của bao bì trong việc xây dựng thương hiệu và tạo 

ấn tượng thẩm mỹ, văn hóa truyền thống thông qua thiết kế bao bì.  

Các cuốn sách nghiên cứu chuyên sâu về bao bì như: Cuốn sách Để bao 

bì truyền tải thông điệp marketing [14] của Gavin Ambrose và Paul Haris 

(2011), cuốn sách Thiết kế bao bì: Từ ý tưởng đến sản phẩm (Packaging 

Design: Successful Product Branding from Concept to Shelf) [53] của tác giả 

Marianne R. Klimchuk, Sandra A. Krasovec (2012)… Đây là các cuốn sách 

có kiến thức chuyên sâu về thiết kế bao bì, giới thiệu về các khía cạnh thương 

mại và sự thành công của một thiết kế bao bì gắn bó chặt chẽ với khả năng 

bán được của sản phẩm, các nguyên tắc thiết kế, quá trình sáng tạo, vấn đề 

môi trường, kinh tế toàn cầu có ảnh hưởng tới thiết kế bao bì. Qua các cuốn 

sách giúp NCS hiểu được quá trình phát triển sản phẩm từ những ý tưởng 
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thiết kế cho tới thiết kế hoàn thiện bao bì sản phẩm và đưa sản phẩm đến được 

tay người tiêu dùng. 

Về thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống 

Tài liệu tiếng nước ngoài: Cuốn sách Eat me: Delicious, Desirable, 

Successful Food Packaging Design (Hãy ăn tôi: Thiết kế bao bì thực phẩm 

ngon, hấp dẫn và thành công) [102] của tác giả Ben Hargreaves (2004) giới 

thiệu bao bì TP truyền đạt các giá trị và lợi ích của sản phẩm ngay lập tức, 

bao bì đồng thời còn phải trông vui vẻ, thú vị và mang phong cách riêng. Ben 

Hargreaves nhận định rằng: 

Bao bì lý tưởng không chỉ hấp dẫn thị giác mà còn cho tất cả các 

giác quan. Một gói được thiết kế tốt sẽ hấp dẫn chạm đến người tiêu 

dùng thông qua sự tiện lợi, công năng và mang lại hương vị và mùi 

thơm tốt, và thường có âm thanh đi kèm cho biết chất lượng hoặc 

độ tươi của sản phẩm [102, tr.45].  

Cuốn sách Food Packaging Design (Thiết kế bao bì thực phẩm) [114] 

của tác giả Douglas Riccardi (2015) nêu lên vai trò bao bì TP không chỉ có giá 

trị sử dụng, mà còn có giá trị văn hóa, giúp mọi người có thể thưởng thức văn 

hóa và phong tục của các quốc gia khác nhau. Tác giả viết về hình ảnh bao bì 

như sau: “Một hình ảnh tốt trên bao bì thực phẩm cộng hưởng với người tiêu 

dùng, thu hút người tiêu dùng và hướng dẫn người tiêu dùng biết nhiều hơn về 

sản phẩm” [114, tr.166]. Cuốn sách giới thiệu nền tảng lý thuyết về bao bì, các 

hình thức và chất liệu phổ biến, cũng như các nguyên tắc chính của thiết kế bao 

bì TP, giúp NCS hiểu thêm về việc thiết kế đa dạng nhằm tìm kiếm sự khác 

biệt cho sản phẩm. 

Các cuốn sách và bài báo khoa học nghiên cứu về bao bì TP&ĐU như: 

Cuốn sách Special Food Packaging Design (Thiết kế bao bì thực phẩm đặc 

biệt) [152] của tác giả Reybaldo Alejandro (1989); cuốn sách A Handbook of 
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Food Packaging (Sổ tay bao bì thực phẩm) [118] của tác giả Frank A. Paine, 

Heather Y. Paine (1992)… Các cuốn sách giới thiệu về thiết kế bao bì 

TP&ĐU và công nghệ thiết kế các sản phẩm TP, đề cao giá trị thẩm mỹ, dễ 

trưng bày, tương tác giữa bao bì và sản phẩm; nghiên cứu về xu hướng chất 

liệu và công nghệ của bao bì ĐU; giới thiệu về màu sắc dùng trong TP và các 

kiểu chữ thiết kế.  

Về tâm lý khách hàng trong thiết kế bao bì TP&ĐU, bài báo khoa học 

“How to attract children and adults to the same beverage through package 

design” (Làm thế bào để thu hút trẻ em và người lớn trên cùng một bao bì thiết 

kế đồ uống) [131] của tác giả Jessica Chaidez (2014); bài báo khoa học “The 

Design of Interesting Packaging of Children’s Food” (Thiết kế bao bì thú vị 

cho đồ ăn trẻ em) [170] của tác giả Wang Ning (2015)… Qua các nghiên cứu, 

NCS thấy được tâm lý của một nhóm đối tượng khách hàng tiềm năng là trẻ 

em và những nhu cầu, sở thích của nhóm khách hàng này thông qua thiết kế 

bao bì TP&ĐU. 

Về hình minh họa trên bao bì TP&ĐU, bài báo khoa học “The Use of 

Images in Graphic Design on Packaging of Food and Beverages” (Sử dụng 

hình ảnh trong thiết kế đồ họa trên bao bì đồ ăn và đồ uống) [171] của tác giả 

Watcharatorn Pensasitorn (2015), tác giả đã nghiên cứu về 4 loại hình ảnh 

trên bao bì TP&ĐU bao gồm: Hình ảnh chụp, hình vẽ, sử dụng cả hình ảnh 

chụp và hình vẽ, và không có hình ảnh (chỉ sử dụng chữ). Tác giả nhận định: 

“Hình ảnh có nghĩa là hình vẽ và hình ảnh chụp được sử dụng để truyền tải 

các nhân vật giống nhau, nhưng hiệu ứng là chi tiết hơn và cũng có thể hình 

dung thực tế. Trực quan sẽ đưa ra một cái nhìn sâu sắc ngay lập tức mà không 

cần giải thích hoặc hiểu” [171, tr.1159]. Các thống kê về các loại hình ảnh và 

cách hiển thị của hình ảnh trên bao bì TP&ĐU là một hướng tiếp cận để NCS 

có thể học hỏi và có sự phát triển mới cho đề tài của mình áp dụng vào bao bì 
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TP&ĐU ở Việt Nam. 

Cuốn sách Relishing Marketing: Illustrations of Food & Drink 

Packaging (Tiếp thị thưởng thức: Hình minh họa của bao bì đồ ăn và đồ 

uống) [132] của tác giả Joe Duffy, Damian Hamilton, Cristiano Vinciprova 

Machado (2017) tập trung nghiên cứu về hình vẽ trên bao bì, đưa ra các chiến 

lược hình vẽ sáng tạo giúp sản phẩm khác biệt, làm nổi bật các tính năng của 

sản phẩm, thúc đẩy doanh số bán hàng. Với phương châm “A picture is worth 

a thousand words” (Một bức ảnh có giá trị bằng một nghìn từ) tác giả đưa ra 

nhận định: “Minh họa hiệu quả giúp thu hút người tiêu dùng nhìn ngắm sản 

phẩm và đưa họ vào hành trình của sự tưởng tượng” [132, tr.18]. Cuốn sách 

trình bày chi tiết các ý tưởng thiết kế hình vẽ cho nhiều loại bao bì TP&ĐU, 

để có thể giao tiếp tốt với người tiêu dùng và thuyết phục họ mua sản phẩm. 

Tài liệu tiếng Việt: Luận văn thạc sỹ Xu hướng thiết kế mẫu mã bao bì 

sản phẩm rượu Việt Nam hiện nay [58] của tác giả Bùi Thị Ngoan (2013) đề 

cập đến việc nâng cao các giá trị thẩm mỹ, truyền thống cho các bao bì rượu 

thương hiệu Việt Nam. Tác giả có nhận định rằng:  

Hình thức là tiếng nói của chất lượng, khoa học kỹ thuật càng phát 

triển thì độ chênh lệch của các loại hàng hóa sẽ dần có sự đồng đều, 

nhưng lại có sự đua chen, cạnh tranh của các nhà quảng cáo làm sao 

vừa đạt tính thẩm mỹ quốc tế lại vừa có đặc trưng riêng, đánh trúng 

tâm lý khách hàng thì mới có thể thành công được [58, tr.84].  

Luận văn thạc sỹ Sử dụng màu sắc trong thiết kế bao bì sản phẩm sữa 

ở Việt Nam [74] của tác giả Lê Thị Thanh nghiên cứu thị trường, xu hướng 

tiêu dùng, liên tưởng tâm lý và tính đặc thù của bao bì sản phẩm sữa. Nhắc 

đến vai trò của màu sắc, tác giả nhận định rằng: “Màu sắc thổi hồn vào cho 

sản phẩm, đem lại cho người tiêu dùng sự tin tưởng, yêu thích, hấp dẫn về sản 

phẩm” [74, tr.32]. Qua luận văn, NCS nhận thấy được vai trò của màu sắc 
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trong việc tác động tâm lý của người tiêu dùng và đặc trưng màu sắc của bao 

bì sản phẩm sữa, để có thể áp dụng vào nghiên cứu màu sắc trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU. 

Các luận văn thạc sỹ như: Yếu tố đồ họa trong thiết kế bao bì cà phê tại 

Việt Nam [32] của tác giả Hà Thị Huệ (2013), Đặc điểm thiết kế đồ họa bao bì 

sản phẩm đồ uống có cồn [46] của tác giả Trần Ngọc Kiên (2014), Đặc điểm 

của thiết kế đồ họa bao bì thực phẩm [21] của tác giả Vũ Minh Hoàng (2016), 

Yếu tố đồ họa trong thiết kế bao bì thực phẩm đặc sản tỉnh Cần Thơ [66] của 

tác giả Lê Đông Phương (2017)… Các luận văn trình bày vẻ đẹp thẩm mỹ của 

các yếu tố thiết kế trên các loại bao bì TP&ĐU, từ đó, NCS có cơ sở để áp 

dụng vào nghiên cứu sự chuyển biến về hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu 

sắc, chữ trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020.  

1.1.2. Những công trình tiếp cận từ các hướng nghiên cứu khác  

Bên cạnh những công trình nghiên cứu có liên quan đến đối tượng 

nghiên cứu của đề tài được tiếp cận từ hướng mỹ thuật ứng dụng, còn một số 

lượng không nhỏ các nghiên cứu có liên quan nhưng tiếp cận từ các hướng 

nghiên cứu khác như: Kinh tế, văn hóa dân gian, marketing và truyền thông, 

tâm lý. Có thể nói, các nghiên cứu này tuy đã đề cập đến sự chuyển biến, song, 

ở mức độ khái quát, chưa đặt ra những nghiên cứu chuyên sâu. Chính vì vậy, 

những nội dung nghiên cứu này chỉ dừng lại ở góc nhìn đa chiều về đối tượng 

nghiên cứu ở các lĩnh vực cuộc sống. Cụ thể các nội dung như sau: 

Nghiên cứu về kinh tế của thiết kế bao bì TP, cuốn sách Packaging 

Research in Food Product Design and Development (Nghiên cứu bao bì trong 

thiết kế và phát triển sản phẩm thực phẩm) [124] của tác giả Howard R. 

Moskowitz, Michele Resner, John Ben Lawlor, Rosires Deliza (2009) nghiên 

cứu các vấn đề xoay quanh thiết kế bao bì thực phẩm như: Phương pháp, chất 

liệu, ý tưởng và cảm hứng, sức khoẻ và hi vọng, cảm xúc và trải nghiệm sản 
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phẩm. Nghiên cứu về cảm xúc, tác giả viết rằng:  

Người tiêu dùng luôn bị cảm xúc chi phối khi mua hàng. Thật vậy, 

cảm xúc đóng một vai trò đặc biệt lớn trong cuộc sống hàng ngày, 

như hầu hết mọi người đã đồng ý. Tuy nhiên, chỉ mới vài năm trở 

lại đây, các nhà nghiên cứu làm việc với thiết kế bao bì đã chính 

thức hóa việc nghiên cứu cảm xúc như một đặc điểm chính [124, 

tr.179].  

Qua cuốn sách, việc thiết kế bao bì TP&ĐU không chỉ dừng ở những 

yếu tố thiết kế đồ họa, mà cảm xúc và trải nghiệm của khách hàng cũng góp 

phần vào thành công của một bao bì. 

Nghiên cứu về văn hóa dân gian trong thiết kế bao bì, bài báo khoa học 

“Research of Folk Concepts in Modern Gift Packaging Design” (Nghiên cứu 

các quan niệm dân gian trong thiết kế bao bì quà tặng hiện đại) [125] của tác 

giả Hui Chen (2015) viết về cách ứng dụng văn hóa dân gian vào thiết kế bao 

bì quà tặng hiện đại thông qua các yếu tố thiết kế là hoa văn dân gian, màu 

sắc dân gian, nghệ thuật thư pháp và chất liệu tự nhiên. Tác giả khẳng định 

rằng: “Biểu hiện dân gian là một trong những kỹ thuật biểu hiện. Đối với thiết 

kế bao bì quà tặng hiện đại, chúng ta có thể sử dụng hàng ngàn năm văn hóa 

lịch sử cho nó chứa đựng di sản văn hóa phong phú và đặc trưng quốc gia” 

[125, tr. 527]. Bài viết tiếp cận về yếu tố văn hóa dân gian của dân tộc trên 

bao bì và từ đó giúp NCS có cơ sở lý luận khai thác sự chuyển biến về xu 

hướng thiết kế bao bì TP&ĐU. 

Nghiên cứu về marketing và truyền thông của thiết kế bao bì, bài báo 

khoa học “The importance of packaging design for own-label food brands” 

(Tầm quan trọng của thiết kế bao bì đối với nhãn hiệu riêng của thương hiệu 

thực phẩm) [144] của tác giả L.E. Wells, H. Farley, G.A. Armstrong (2017) 

đã điều tra về tầm quan trọng của thiết kế nhãn hiệu bao bì thực phẩm bằng 
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cách nghiên cứu về cách người tiêu dùng đánh giá nhãn hiệu của bao bì và 

xác định những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của họ. Tác giả 

viết rằng: “Người tiêu dùng, những người mua hàng một cách bốc đồng có xu 

hướng dựa nhiều vào các thuộc tính bên ngoài của bao bì, đặc biệt là hình ảnh 

chụp, để hỗ trợ cho sự lựa chọn của họ” [144, tr.684].  

Bên cạnh đó, còn có bài báo khoa học “Visual influence on in-store 

buying decisions: An eye-track experiment on the visual influence of 

packaging design” (Ảnh hưởng thị giác đến quyết định mua hàng tại cửa 

hàng: Một thử nghiệm theo dõi ánh mắt về ảnh hưởng thị giác của thiết kế bao 

bì) [130] của tác giả Jesper Clement (2017), bài báo khoa học “Food 

Packaging Design and Its Application in The Brand Marketing” (Thiết kế bao 

bì thực phẩm và ứng dụng của nó trong tiếp thị thương hiệu) [99] của tác giả 

Aifeng Wu (2015)… Các nghiên cứu chỉ ra rằng hành vi mua sắm của người 

tiêu dùng thay đổi từ tập trung vào đặc tính sản phẩm sang trải nghiệm tại 

điểm mua sắm, nhấn mạnh đến vai trò của bao bì TP&ĐU đến văn hóa 

thương hiệu, thúc đẩy khả năng bán hàng và nâng cao giá trị thương hiệu.  

Nghiên cứu về tác động của bao bì lên người dùng, bài báo khoa học 

“Tác động của bao bì sản phẩm đến giá trị cảm nhận và ý định tiếp tục tiêu 

dùng đặc sản địa phương” [75] của tác giả Hoàng Thị Phương Thảo, Lê Thị 

Tú Trâm (2018) nghiên cứu về ba khía cạnh đo lường theo cảm nhận của 

người tiêu dùng bao gồm: Sự hấp dẫn thị giác, thông tin đầy đủ, và tính tiện 

lợi. Tác giả viết rằng: “Tính tiện lợi được xem là yếu tố có tác động mạnh 

nhất đến giá trị chức năng lẫn giá trị xã hội của người tiêu dùng, vì vậy, chú 

trọng vào tính tiện lợi của bao bì khi sử dụng và bảo quản thực phẩm là cần 

thiết để tăng giá trị cảm nhận của khách hàng” [75, tr.44].  

Ngoài ra, còn có bài báo khoa học “Tác động của các giác quan đến 

quyết định mua hàng: Nghiên cứu đối với sản phẩm F&B tại các điểm cung 
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cấp dịch vụ” [69] của tác giả Nguyễn Hồng Quân (2021); bài báo khoa học 

“Màu sắc bao bì sản phẩm nước giải khát ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng của khách hàng tại cửa hàng tiện lợi trên địa bàn Thành phố Hồ 

Chí Minh” [8] của tác giả Nguyễn Nhật Đình Duy, Hoàng Cửu Long 

(2022)… Các bài báo nghiên cứu tác động của các giác quan ảnh hưởng đến 

quyết định mua các sản phẩm TP&ĐU, về sự hưng phấn, sự thôi thúc và mua 

hàng ngoài kế hoạch của người tiêu dùng dưới tác động của màu sắc sản 

phẩm tại các cửa hàng tiện lợi. Từ đó, thấy được rằng các giác quan có mức 

độ ảnh hưởng khác nhau đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng, và có 

sự ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định mua sản phẩm TP&ĐU. 

Tóm lại, qua nghiên cứu về những công trình tiếp cận từ hướng nghiên 

cứu mỹ thuật ứng dụng và từ các hướng nghiên cứu khác, cho thấy các công 

trình đã nghiên cứu về thiết kế đồ họa, thiết kế bao bì, thiết kế bao bì 

TP&ĐU, vấn đề kinh tế của thiết kế bao bì, văn hóa dân gian trong thiết kế 

bao bì, marketing và truyền thông về bao bì, và tâm lý người tiêu dùng. Qua 

đó, tạo nên những khoảng trống trong việc nghiên cứu chuyên sâu về sự 

chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam, từ đó gợi 

mở cho hướng nghiên cứu của đề tài luận án Sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020), khẳng định 

luận án không có sự trùng lặp về hướng nghiên cứu và đảm bảo cho tính mới 

của luận án ngành Lý luận và lịch sử mỹ thuật.  

1.2. Cơ sở lý luận 

1.2.1. Một số khái niệm liên quan 

1.2.1.1. Sự chuyển biến 

Đây là một cụm từ mà theo NCS, luận án sẽ đi theo nội dung định 

nghĩa của tác giả Nguyễn Như Ý, khái niệm sự chuyển biến: “là những biến 

đổi tích cực của tư tưởng và hoạt động của con người: những chuyển biến 
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đáng mừng, tạo ra sự chuyển biến căn bản” [97, tr.309]. Do vậy, xét theo 

nội hàm mà luận án này hướng tới, sự chuyển biến trong luận án này chính 

là quá trình phát triển thay đổi và cải tiến hình thức của bao bì để đáp ứng 

nhu cầu của thị trường, phù hợp xu hướng, cải thiện trải nghiệm của người 

tiêu dùng, và tăng giá trị của bao bì. 

1.2.1.2. Thiết kế bao bì 

Theo tác giả Nguyễn Như Ý, thiết kế là: “Làm đồ án, xây dựng một bản 

vẽ với tất cả những tính toán cần thiết để theo đó mà xây dựng công trình, sản 

xuất sản phẩm” [97, 1508]. Khái niệm bao bì là: “Đồ chứa, đóng gói hàng hóa 

nói chung: sản xuất bao bì, cải tiến mẫu mã bao bì” [97, tr.76].  

Theo Từ điển Mĩ thuật phổ thông, khái niệm thiết kế là: “…sự sáng tạo 

ra mẫu sản phẩm từ khởi thảo cho đến lúc hình thành và kết thúc sản phẩm. 

Thiết kế phải đảm bảo các yếu tố kĩ thuật, nghệ thuật và hợp lí. Sản phẩm 

được làm từ mẫu thiết kế phải hợp với tầm vóc, thể lực, tâm sinh lí của người 

sử dụng” [57, tr.130].  

Từ các khái niệm trên, có thể hiểu về khái niệm thiết kế bao bì là một sản 

phẩm được thiết kế để truyền tải thông điệp của thương hiệu, mang giá trị thông 

tin và thẩm mỹ cho sản phẩm, nhằm thu hút sự chú ý của người tiêu dùng. 

Phân loại bao bì sản phẩm gồm có: Bao bì trực tiếp (Bao bì cấp 1), bao 

bì gián tiếp (Bao bì cấp 2), và bao bì trung chuyển (Bao bì cấp 3). Trong đó, 

bao bì trực tiếp là bao bì tiếp xúc trực tiếp với sản phẩm. Bao bì gián tiếp là 

bao bì đóng gói các bao bì trực tiếp riêng lẻ lại với nhau. Bao bì trung chuyển 

là những thùng và kiện lớn chứa nhiều bao bì gián tiếp riêng lẻ, thuận tiện cho 

việc vận chuyển.  

1.2.1.3. Hình thức trong thiết kế bao bì 

Theo tác giả Nguyễn Như Ý, hình thức là: “1. Cái bên ngoài, cái chứa 

đựng nội dung: hình thức phù hợp với nội dung. 2. Cách thức tiến hành: các 
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hình thức giáo dục, hình thức đấu tranh” [97, tr.705].  

Trong phạm vi luận án, khái niệm hình thức trong thiết kế bao bì được 

hiểu là các yếu tố thể hiện trên bao bì bao gồm hình dáng, chất liệu, và ngôn 

ngữ đồ hoạ, các yếu tố này nhằm tạo sự khác biệt và thu hút người tiêu dùng, 

giúp nhận diện thương hiệu và thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm.  

1.2.1.4. Thực phẩm và đồ uống  

Khái niệm thực phẩm theo tác giả Nguyễn Như Ý được viết rằng là: 

“Đồ làm món ăn nói chung; phân biệt với lương thực: Lương thực và thực 

phẩm đều dồi dào, chế biến thực phẩm” [97, tr.1555].  

Trong cách nói của người Việt Nam thì thường dùng từ “thực phẩm” để 

chỉ những loại thức ăn mà con người có thể ăn và uống nói chung. Nhưng 

trong tiếng Anh và các sách thiết kế bao bì có phân chia rõ ràng thành “Food 

and Beverage” viết tắt là F&B, có nghĩa là thực phẩm và đồ uống. Do đó, để 

có sự phân chia rõ ràng, mang tính chính xác khoa học và học thuật, NCS sử 

dụng từ “thực phẩm và đồ uống” cho đề tài luận án.  

1.2.1.5. Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống 

Như vậy thông qua các khái niệm trên, trong phạm vi đề tài luận án NCS 

đưa ra khái niệm sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và đồ 

uống là quá trình thay đổi tích cực về mặt hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU 

thông qua hình dáng, chất liệu, và ngôn ngữ đồ hoạ, nhằm giúp bao bì sản phẩm 

đạt thẩm mỹ, tiện lợi và nâng cao trải nghiệm cho người dùng, tăng sự cạnh tranh 

và thúc đẩy nhận diện thương hiệu sản phẩm trên thị trường.  

1.2.2. Cơ sở lý thuyết 

Để làm sáng tỏ hơn các giả thuyết nghiên cứu, luận án lấy lý thuyết về 

giao lưu tiếp biến văn hóa để làm cơ sở lý luận, đồng thời dựa trên một số 

luận điểm về thiết kế và thương hiệu, nhằm chứng minh cho sự chuyển biến 

về hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU là có những cơ sở lý luận và thực 
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tiễn để chứng minh nội dung này. Các lý thuyết và luận điểm được sử dụng và 

biện luận như sau: 

1.2.2.1. Lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa 

Giao lưu tiếp biến văn hóa (Acculturation) là một lý thuyết nghiên cứu 

nhân học, xuất hiện đầu tiên tại các nước phương Tây vào cuối thế kỷ 19 đầu 

thế kỷ 20. Ban đầu, lý thuyết này sử dụng cho các nghiên cứu nhóm di dân 

người Châu Âu trong quá trình định cư tại Mỹ đã có những tác động đến văn 

hóa của cư dân bản địa, và họ gọi đó là đồng hóa văn hóa (Cultural 

Assimilation). Tiếp biến văn hóa được hiểu là quá trình thay đổi văn hóa xảy ra 

khi các cá nhân từ các nền tảng văn hóa khác nhau tiếp xúc trực tiếp, liên tục, 

lâu dài với nhau, dẫn đến sự thay đổi ở cả cấp độ cá nhân và cấp độ nhóm.  

Theo Judit Arends-Tóth và Fons J. R. Van de Vijver, các hình thức nổi 

bật của quá trình tiếp biến văn hóa bao gồm: Điều kiện tiếp biến văn hóa, định 

hướng tiếp biến văn hóa, và kết quả tiếp biến văn hóa. Để làm rõ quá trình 

tiếp biến văn hóa, khung tiếp biến văn hóa của tác giả Judit Arends-Tóth và 

Fons J. R. Van de Vijver đưa ra quan điểm điều kiện tiếp biến văn hóa để chỉ 

bối cảnh nền tảng có liên quan trong việc đánh giá quá trình tiếp biến văn hóa. 

Định hướng tiếp biến văn hóa đề cập đến hai vấn đề cơ bản mà người nhập cư 

phải đối mặt: Thứ nhất là mong muốn được tiếp xúc và tham gia vào nền văn 

hóa chính thống (tức văn hóa nơi họ định cư), thứ hai là quyết định duy trì 

nền văn hóa gốc (tức văn hóa bản địa dân tộc của họ). Kết quả tiếp biến văn 

hóa đề cập đến mức độ thành công của quá trình tiếp biến văn hóa (Hình 1).  
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Hình 1. Khung tiếp biến văn hóa  [134, tr.137]. Nguồn: NCS dịch 

Cho đến nay, lý thuyết này đã và đang tiếp tục được sử dụng rộng rãi 

tại nhiều nước trên thế giới, đặc biệt trong lĩnh vực nghiên cứu văn hóa, và 

nhân học văn hóa. 

Những ảnh hưởng của giao lưu tiếp biến văn hóa có thể thấy được ở 

nhiều cấp độ trong cả hai nền văn hóa tương tác. Ở cấp độ nhóm, tiếp biến 

văn hóa thường dẫn đến những thay đổi về văn hóa, phong tục, và các tổ chức 

xã hội; hiệu ứng cấp độ nhóm đáng chú ý của tiếp biến văn hóa thường bao 

gồm những thay đổi trong thực phẩm, quần áo, và ngôn ngữ.  

Ở cấp độ cá nhân, sự khác biệt trong cách cá nhân tiếp biến văn hóa đã 

được chứng minh có liên quan không chỉ với những thay đổi trong hành vi, 

đối xử hàng ngày, mà còn với nhiều phạm vi phúc lợi về tâm lý và thể 

chất. Như trường hợp của Việt Nam thì có sự tiếp thu văn hóa Nho giáo của 

Trung Hoa, văn hóa Phật giáo của Ấn Độ. Cuối thế kỷ XIX, giao lưu văn hóa 

phương Tây thông qua văn hóa Pháp, Việt Nam bỏ chữ Hán Nôm 1000 năm 
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lịch sử và thay bằng chữ quốc ngữ thông qua người truyền giáo Bồ Đào Nha 

và Tây Ban Nha. Người Việt bắt đầu có tư duy biện chứng và duy lý của 

phương Tây, và sự ra đời của trường Mỹ thuật Đông Dương dưới sự ảnh 

hưởng của Pháp, đã đào tạo nên được những họa sĩ tài năng cho đất nước.  

Lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa được áp dụng vào trong luận án để 

thấy được quá trình chuyển biến của thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trải 

qua quá trình phát triển lâu dài, từ khi đất nước có chính sách mở cửa giao 

thương, mở ra cơ hội giao thoa với văn hóa nước ngoài, đồng thời, tiếp thu 

những thành tựu tiến bộ về công nghệ in ấn, công nghệ vật liệu, nghệ thuật 

nhiếp ảnh, công nghệ máy tính, tư duy và thẩm mỹ hiện đại. Điều này, giúp cho 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hoà cùng với sự phát triển của thiết kế bao 

bì TP&ĐU của thế giới. Từ đó, cho ra đời những thiết kế bao bì TP&ĐU hợp 

thời, phản ánh được sự phát triển của đất nước trong một thời gian dài, và thể 

hiện tư duy, thẩm mỹ của người dân Việt Nam trong thời đại mới.  

Thực tiễn cho thấy rằng từ sau năm 1995, đất nước mở cửa và giao 

thương quốc tế thuận lợi, cùng với cuộc cách mạng 4.0, giúp cho các quốc gia 

ở các nước đang phát triển như Việt Nam có nhiều cơ hội học hỏi, giao lưu, 

và tăng cường xuất khẩu các sản phẩm trong nước ra nước ngoài. Ảnh hưởng 

của các quốc gia có ngành thiết kế bao bì vượt trội trong khu vực Châu Á như 

Thái Lan, Hàn Quốc, Trung Quốc, Nhật Bản, Singapore… giúp cho các 

doanh nghiệp trong nước có cái nhìn so sánh và học hỏi, để từ đó có những 

cải tiến về thiết kế bao bì TP&ĐU để có thể sánh cùng các bao bì nước ngoài 

tại thị trường Việt Nam. Có thể dễ dàng nhận thấy điều này khi nhìn vào các 

kệ hàng TP&ĐU trong siêu thị, cửa hàng, các bao bì TP&ĐU của Việt Nam 

không có sự chênh lệch lớn về thẩm mỹ so với bao bì nước ngoài, với đa dạng 

phong cách thiết kế và hình ảnh bao bì đẹp mắt, giúp các thương hiệu trong 

nước tăng sự cạnh tranh và có nhiều cơ hội xuất khẩu sản phẩm. 
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Định hướng tiếp biến văn hóa ở Việt Nam bên cạnh việc tiếp thu văn 

hóa và công nghệ của nước ngoài, thì vẫn duy trì yếu tố văn hóa truyền thống 

dân tộc. Trên thị trường hiện nay, có nhiều bao bì TP&DU của các thương 

hiệu trong nước quay trở về các giá trị truyền thống của dân tộc bằng cách sử 

dụng nghệ thuật dân gian như cách sử dụng chất liệu giấy dó của tranh Đông 

Hồ trong bao bì sô cô la của thương hiệu Marou, ứng dụng tranh Đông Hồ 

vào thiết kế bao bì Trà Việt và bao bì bánh trung thu của Runam Café, ứng 

dụng tranh Hàng Trống vào bao bì bánh mứt Tết của thương hiệu Tết Ta; hay 

các bức tranh nổi tiếng của họa sĩ Mai Trung Thứ được vẽ lại theo một cách 

nhìn mới, mà vẫn đảm bảo được tinh thần và bố cục của bức tranh nguyên 

bản. Đó là một cách áp dụng giá trị văn hóa truyền thống vào trong thiết kế 

hiện đại, từ đó, nền mỹ thuật truyền thống và các giá trị văn hóa được sống lại 

trong thời hiện đại, đi vào đời sống người dân một cách tự nhiên, tạo sự thiện 

cảm và thân quen cho người tiêu dùng, đồng thời thể hiện được bản sắc văn 

hóa dân tộc của quốc gia.  

Áp dụng lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa vào trong luận án cho thấy 

rằng sự kết hợp giữa các giá trị văn hóa truyền thống với các yếu tố hiện đại 

trong thiết kế bao bì TP&ĐU là rất quan trọng. Trong mỗi giai đoạn phát triển 

của đất nước, thiết kế bao bì TP&ĐU cần có sự chuyển biến nhất định về cấu 

trúc, nội dung, hình thức, làm cho nó phong phú hơn, đa dạng hơn, vừa mang 

bản sắc dân tộc, vừa có những thay đổi cho phù hợp với sự phát triển chung 

của thế giới.  

Tóm lại, lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa được ứng dụng trong luận án 

nhằm luận giải thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có sự tác động và ảnh hưởng 

của nước ngoài, tiếp thu những tiến bộ công nghệ và tư duy thẩm mỹ về thiết kế, 

tạo nên những thiết kế hợp thời, tăng sự canh tranh trên thị trường với các hàng 

hóa nước ngoài, nhưng đồng thời vẫn giữ gìn những giá trị văn hóa tốt đẹp của 

quốc gia và giới thiệu bản sắc văn hóa dân tộc ra thế giới. 
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1.2.2.2. Một số luận điểm về thiết kế và thương hiệu  

Nghiên cứu về luận điểm về thiết kế và thương hiệu, NCS lựa chọn các 

luận điểm sau: Những luận điểm có trong nguyên tắc Gestalt, và luận điểm về 

thương hiệu.  

Những luận điểm có trong nguyên tắc Gestalt  

Nguyên tắc Gestalt được phát triển vào đầu thế kỷ 20 ở Áo và Đức, 

được thành lập dựa trên các công trình nghiên cứu của Max Wertheimer, 

Wolfgang Köhler và Kurt Koffka. Luận điểm về các nguyên tắc Gestalt ứng 

dụng trong thiết kế được nhắc đến trong cuốn sách Graphic Design The New 

Basics (Kiến thức cơ bản mới về thiết kế đồ họa) của tác giả Ellen Lupton, 

Jennifer Cole Phillips. Giới thiệu về nguyên tắc Gestalt, tác giả viết rằng:  

Bằng cách khai thác khả năng tìm kiếm và tạo trật tự của bộ não, 

các nhà thiết kế xây dựng các logo, bố cục và giao diện đơn giản, 

trực tiếp. Ngoài việc tìm kiếm các giải pháp giao tiếp trực tiếp, rõ 

ràng, họ cũng có thể sử dụng các quá trình nhận thức để phát minh 

ra các hình thức gây ngạc nhiên thách thức người xem điền vào các 

khoảng trống [117, tr.99].  

Các nguyên tắc Gestalt được phát triển để đi sâu nghiên cứu nhận thức 

thị giác, để hiểu cách các yếu tố hình ảnh phức tạp có thể được chia nhỏ thành 

các phần đơn giản. Các nguyên tắc của Gestalt bao gồm: Nguyên tắc đơn 

giản, nguyên tắc tương đồng, nguyên tắc gần kề, nguyên tắc khép kín, nguyên 

tắc liên tục, và nguyên tắc đối xứng. Những nguyên tắc này nhằm mô tả cách 

con người cảm nhận hình ảnh trong mối liên hệ với các đối tượng và môi 

trường khác nhau, giúp nhóm các đối tượng có sự tương đồng và gần kề lại 

với nhau (Hình 2).  
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Hình 2. Các nguyên tắc Gestalt [117, tr.102]. Nguồn: NCS dịch 

Ngoài ra, nguyên tắc Gestalt cũng đề cập đến nguyên tắc kinh nghiệm 

trong quá khứ (Past Experience), nguyên tắc này ngụ ý rằng trong một số 

trường hợp các kích thích thị giác được phân loại theo kinh nghiệm trong quá 

khứ của mỗi người. Đồng quan điểm với nguyên tắc kinh nghiệm trong quá 

khứ, tác giả Nguyễn Hồng Hưng trong cuốn sách Nguyên lý Design thị giác 

có viết rằng: “Thị giác mỗi người có thói quen không giống nhau. Mở rộng 

hơn sẽ là mỗi nhóm người có thói quen thị giác khác nhau. Mỗi dân tộc cũng 

thế” [34, tr.64].  

Luận án sử dụng nguyên tắc Gestalt để giải thích tâm lý thị giác con 

người thường nhận thức hình ảnh một cách tổng thể, đơn giản, dễ hiểu, từ 

chối nhìn những chi tiết rắc rối, phức tạp. Áp dụng các nguyên tắc của Gestalt 

vào trong thiết kế, giúp cho thiết kế bao bì TP&ĐU mang tính thống nhất cao, 

tăng cường nhận diện thương hiệu sản phẩm, tạo nên những hình ảnh quen 

thuộc với người tiêu dùng về hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc, chữ, để 

từ đó người tiêu dùng dễ dàng nhận biết sản phẩm giữa các sản phẩm cùng 

loại khác trên thị trường, và tạo nên những khách hàng trung thành với sản 
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phẩm. Mỗi khách hàng có những kinh nghiệm trong quá khứ về hình ảnh khác 

nhau hay thói quen thị giác khác nhau, nên với một hình ảnh có thể tạo ra 

nhiều trải nghiệm khác nhau đối với khách hàng, tuỳ thuộc vào kinh nghiệm 

thị giác của họ. Nhà thiết kế cần nắm bắt được đối tượng khách hàng, cùng 

với những trải nghiệm tâm lý thị giác để tạo nên những thiết kế bao bì 

TP&ĐU phù hợp với đối tượng khách hàng mục tiêu. 

Thực tế cho thấy, áp dụng nguyên tắc tương đồng của Gestalt giúp cho 

các thương hiệu luôn giữ một phong cách chủ đạo trong thiết kế, để khi ra một 

sản phẩm mới xuất hiện hoặc sản phẩm có thêm hương vị mới, thì vẫn đảm bảo 

khách hàng nhận ra các sản phẩm đó cùng chung một thương hiệu, bởi chính vì 

sự quen thuộc của hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc, và bố cục xuất hiện 

trên bao bì. Ứng dụng nguyên tắc gần kề của Gestalt trong thiết kế, giúp bao bì 

TP&ĐU khi trưng bày trên kệ hàng, tạo được sự đồng nhất và hiệu ứng thị giác 

đẹp mắt. Các nhà thiết kế tận dụng nguyên tắc gần kề để tạo nên những hình 

dáng bao bì khi sắp xếp thành một khối sẽ tạo nên một bức tranh tổng thể 

chung hoặc những hình nối tiếp từ bao bì này sang bao bì khác, hay những khu 

trưng bày sản phẩm được thiết kế làm nổi bật sản phẩm một cách sáng tạo.  

Đồng thời, áp dụng nguyên tắc đơn giản của Gestalt vào thiết kế cho 

thấy con người luôn cảm nhận hình ảnh một cách tổng thể và đơn giản, các 

nhà thiết kế tạo nên những hình ảnh giàu sáng tạo từ những chi tiết hình ảnh 

như cách thương hiệu Coca Cola sử dụng phong cách chủ đạo xuyên suốt qua 

các năm là hình ảnh cánh én vàng, nhưng mỗi dịp năm mới Coca Cola lại có 

sự biến tấu độc đáo về thiết kế, để khách hàng vẫn nhận ra ngay sản phẩm, 

đồng thời vẫn cảm thấy thú vị với sự mới mẻ trong tạo hình và thông điệp.  

Hay như cách bao bì trà Teapins đưa hình ảnh chân dung người nông 

dân của từng vùng đất trà lên bao bì. Chính sự chân chất, mộc mạc, gần gũi của 

những hình ảnh người nông dân, cùng với sự thống nhất trong cách xuất hiện 

của hình ảnh mỗi người nông dân trên bao bì, đã tạo ấn tượng tốt với người tiêu 
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dùng. Qua đó, người tiêu dùng như thấy được hình ảnh những người cha, người 

mẹ, người ông, người bà, tần tảo lao động và toát lên vẻ hồn hậu, yêu đời, từ 

đó, tạo được thiện cảm và chạm đến cảm xúc của người tiêu dùng.  

Tóm lại, những luận điểm có trong nguyên tắc Gestalt tác động mạnh 

mẽ đến tâm lý thị giác người tiêu dùng, giúp khách hàng dễ dàng nhận diện 

sản phẩm và thuyết phục khách hàng mua sản phẩm.  

Luận điểm về thương hiệu  

Luận điểm về thương hiệu trong thiết kế bao bì của Gavin Ambrose và 

Paul Haris ra đời năm 2011 ở trong cuốn sách Để bao bì truyền tải thông điệp 

marketing, tác giả đưa ra mục đích về xây dựng thương hiệu như sau: “Mục 

đích của việc xây dựng thương hiệu là thiết lập một vị trí đặc biệt và khác biệt 

trên thị trường cho một sản phẩm, giúp thu hút và giữ chân nhóm khách hàng 

mục tiêu” [14, tr.104].  

Khi nghiên cứu về các yếu tố thương hiệu góp phần vào thành công của 

một thương hiệu thì tác giả đã đưa ra năm yếu tố chính là: Sự liên quan, nhận 

thức, kết nối cảm xúc, giá trị, và khả năng tiếp cận (Hình 3).  

 

Hình 3. Năm yếu tố của thương hiệu [14, tr.104].  

Trong đó, sự liên quan là điểm khác biệt của sản phẩm so với các sản 

phẩm cùng loại; Nhận thức là người tiêu dùng có nhận thức được thương hiệu 

không?; Kết nối cảm xúc là người tiêu dùng cần thương hiệu đến mức nào?; 

Giá trị là liên quan đến việc người tiêu dùng có cảm thấy thương hiệu đang 

cung cấp hàng hóa và dịch vụ tương xứng với giá mà họ sẽ trả hay không?; 
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Khả năng tiếp cận là việc mua hàng của thương hiệu có thuận tiện hay không?  

Đồng quan điểm về mối quan hệ gắn bó giữa thương hiệu và bao bì, 

luận điểm về thương hiệu của tác giả Marianne R. Klimchuk và Sandra A. 

Krasovec ra đời năm 2012 ở trong cuốn sách Thiết kế bao bì: Từ ý tưởng đến 

sản phẩm (Packaging Design: Successful Product Branding from Concept to 

Shelf) được tác giả nhắc đến như sau:  

Khi mẫu thiết kế bao bì trở thành hình ảnh của thương hiệu, khách 

hàng bắt đầu nhận diện và đồng nhất về mặt hình ảnh với các giá 

trị, chất lượng, đặc trưng và thuộc tính của thương hiệu... Các yếu 

tố nhận diện thị giác này trở thành tài sản có giá trị, hay còn gọi là 

giá trị thương hiệu [53, tr.48].  

Tác giả nhận định rằng giá trị thương hiệu có giá trị tương đương hoặc 

lớn hơn mọi tài sản hữu hình khác của doanh nghiệp, là giá trị định vị sự 

thành công và quyết định sự khác biệt của doanh nghiệp. Trong đó, giá trị cốt 

lõi của thương hiệu chính là giá trị khác biệt nhất, độc đáo nhất của thương 

hiệu, bởi giá trị cốt lõi được xem như là kim chỉ nam của thương hiệu vì mọi 

hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu đều dựa vào đó. Giá trị cốt lõi 

tập trung vào 3 tiêu chí: Xây dựng sự khác biệt cho thương hiệu, thương hiệu 

phục vụ lợi ích của người tiêu dùng, và mang đến trải nghiệm thương hiệu 

cho khách hàng.  

Áp dụng luận điểm thương hiệu trong nghiên cứu luận án, nhằm nêu 

lên được vai trò của thiết kế bao bì TP&ĐU trong việc thể hiện giá trị cốt lõi 

của thương hiệu với mong muốn thể hiện sự khác biệt, phục vụ lợi ích và trải 

nghiệm của khách hàng. Bởi vì bao bì TP&ĐU là điểm tiếp xúc đầu tiên của 

người tiêu dùng với thương hiệu, do đó việc truyền tải các thông điệp về 

thương hiệu là rất cần thiết, để thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng. 

Thiết kế bao bì TP&ĐU lúc này trở thành công cụ cực kỳ hiệu quả giúp 
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truyền tải thông điệp và định hình phong cách, giúp khách hàng có thể nhận 

diện thương hiệu một cách nhanh chóng và dễ dàng.  

Đặc biệt, trong môi trường toàn cầu hóa, khi mà các sản phẩm cùng 

chủng loại có chất lượng và giá cả tương đương nhau, thì khó mà giúp sản 

phẩm trở nên khác biệt, thì lúc này, chính thiết kế bao bì mới có thể giúp phân 

biệt các thương hiệu với nhau, kết nối cảm xúc tích cực với khách hàng, giúp 

gia tăng doanh số bán hàng. Điểm khác biệt của thương hiệu sản phẩm có thể là 

các đặc điểm như: Chất lượng cao, giá rẻ, ngon miệng, tươi mới, an toàn, hữu 

cơ, có nguồn gốc, hình ảnh đẹp mắt, sang trọng... Hoặc thương hiệu nhấn mạnh 

đến các đặc điểm như: Truyền thống, chất lượng, niềm tin, uy tín, trải nghiệm 

hay các đặc điểm liên quan đến phẩm chất của công ty. Bởi chính từ những 

điểm khác biệt đó, người tiêu dùng nhớ đến thương hiệu, có sự tin tưởng vào 

thương hiệu và quyết định gắn bó lâu dài với thương hiệu.  

Qua khảo sát thực tế đề tài luận án cho thấy rằng phần lớn câu chuyện 

về sản phẩm sẽ được kể thông qua thiết kế bao bì TP&ĐU. Mọi thiết kế đều 

nhằm mục đích truyền tải thông điệp của thương hiệu sản phẩm, tuỳ vào đối 

tượng khách hàng tiềm năng là ai? (Who); Tính cách thương hiệu của sản 

phẩm gì? (What); Tại sao khách hàng chọn mua sản phẩm? (Why); Sản phẩm 

có đặc điểm nổi bật như thế nào? (How); Sản phẩm được dùng vào dịp nào? 

(When); Sản phẩm trưng bày và sử dụng ở đâu? (Where), mà nhà thiết kế sẽ 

có những thiết kế phù hợp với bao bì TP&ĐU, phù hợp với khách hàng tiềm 

năng và phù hợp với thời điểm sản phẩm ra mắt (tết, lễ hội, sự kiện, chiến 

dịch khuyến mãi...), để có thể kể câu chuyện đặc biệt về sản phẩm, tăng sự kết 

nối cảm xúc giữa sản phẩm và người tiêu dùng, nhằm thu hút và tạo trải 

nghiệm tích cực cho khách hàng. 

Hiện nay, NCS nhận thấy có rất nhiều doanh nghiệp ở Việt Nam sử 

dụng các câu chuyện hấp dẫn về thương hiệu, để tạo thiện cảm với người tiêu 
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dùng và thuyết phục mọi người nhớ về thương hiệu và nghĩ đến thương hiệu 

khi cần mua sản phẩm. Đó có thể là thương hiệu sữa Kun với câu chuyện Gia 

Đình Nông Dân Siêu Phàm; hay câu chuyện “Tết của tình thân” của bánh 

Trung thu Kinh Đô mang đến sự sung túc, sum vầy, tròn đầy và ngọt ngào của 

gia đình mỗi dịp Trung Thu về; hay câu chuyện những “Cô bò hạnh phúc” 

của sữa tươi Vinamilk; hoặc câu chuyện “Nhà vô địch làm từ Milo” của hãng 

sữa Milo; và câu chuyện “Chẳng cần vô địch chỉ cần con thích” của nhãn sữa 

Ovaltine… tất cả đã làm nên những cuộc chiến thương hiệu thú vị. Những câu 

chuyện đó đã chạm đến những cảm xúc tốt đẹp và để lại những ấn tượng sâu 

đậm trong lòng người tiêu dùng. 

Ngoài ra, nhận diện thương hiệu còn được nhắc nhớ qua các yếu tố 

thiết kế bao bì TP&ĐU như những thương hiệu có màu sắc được lặp đi lặp lại 

giúp khách hàng ghi nhớ nhanh về sản phẩm khi lướt trên kệ hàng, hay một số 

bao bì TP&ĐU có hình dáng và chất liệu đặc biệt mang lại sự thú vị cho 

khách hàng khi nhìn ngắm sản phẩm. Tương tự thế, những hình ảnh quen 

thuộc trên bao bì TP&ĐU giúp khách hàng nhận biết sản phẩm này với sản 

phẩm khác. Do đó, các thương hiệu luôn sử dụng sức mạnh của các yếu tố 

thiết kế bao bì để thu hút được khách hàng mục tiêu, và xây dựng sự kết nối 

với tâm trí khách hàng.  

Tóm lại, luận điểm thương hiệu được áp dụng trong luận án để thấy 

được thiết kế đồ hoạ bao bì TP&ĐU giúp nổi bật được cá tính của sản phẩm, 

thể hiện sự khác biệt và kể một câu chuyện hấp dẫn về sản phẩm, các hình 

thức thiết kế thu hút được sự chú ý, tạo thiện cảm với khách hàng, mang đến 

giá trị thương hiệu cho sản phẩm và doanh nghiệp.  

1.3. Khái quát về thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống 

Thiết kế đồ họa bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trải qua một quá trình dài 

của sự phát triển, trên cơ sở tiếp thu, học hỏi những công nghệ chất liệu, công 
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nghệ kỹ thuật, tư duy thẩm mỹ, tạo nên những bước phát triển dài mang tính 

bước ngoặc. Trong khuôn khổ luận án, NCS nghiên cứu khái quát về quá trình 

phát triển bao bì TP&ĐU ở Việt Nam từ giai đoạn 1954 - 1995 đến giai đoạn 

1995 - 2020, để thấy được quá trình phát triển của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

từ thời kỳ Mỹ vào Việt Nam, qua giai đoạn hoà bình và nền kinh tế bao cấp, 

cho đến khi đất nước có chính sách mở cửa giao thương với nước ngoài, và sự 

phát triển của khoa học công nghệ tác động đến ngành công nghiệp TP&ĐU ở 

trong nước. Qua đó, có cái nhìn toàn cảnh về bức tranh phát triển của thiết kế 

bao bì TP&ĐU ở Việt Nam theo chiều dài lịch sử.  

1.3.1. Giai đoạn 1954 - 1995 

Vào đầu thế kỷ 20, ở miền Nam đã có 3 trường chuyên về mỹ thuật ứng 

dụng ở Việt Nam đó là: Trường Mỹ Nghệ Bình Dương (1901), Trường Mỹ 

nghệ Biên Hoà (1903), Trường Trang trí Mỹ thuật Gia Định (1913). Năm 

1925, Trường Cao đẳng Mỹ thuật Đông Dương ra đời (tiền thân của trường 

Đại học Mỹ thuật Việt Nam) ở Hà Nội đã đào tạo ra nhiều thế hệ họa sĩ tài 

năng cho đất nước, các tư tưởng nghệ thuật phương Tây đã ảnh hưởng đến 

phương pháp tư duy và sáng tác của các nghệ sĩ Việt Nam sau này.  

Sau Cách mạng tháng Tám năm 1945, Việt Nam gặp nhiều khó khăn về 

cơ sở vật chất và nguồn lực kinh tế, do đó, nguồn cung cấp nguyên liệu và sản 

xuất bao bì còn hạn chế. Do đó, các bao bì TP&ĐU thường được bao gói đơn 

giản bằng giấy, thuỷ tinh hoặc lá chuối.  

Từ năm 1954, ngành quảng cáo phát triển mạnh mẽ ở miền Nam, 

những hình ảnh trên bao bì sản phẩm vui tươi, xuất hiện nhiều trên các mục 

quảng cáo của báo chí [PL2, H1.1, tr.182]. Trên đường phố Sài Gòn xuất hiện 

nhiều các bảng quảng cáo ngoài trời tại các ngã tư, ngã năm, đường quốc lộ 

và các chợ, nhằm quảng bá sản phẩm mới và thu hút sự chú của người tiêu 

dùng [PL2, H1.2, tr.182]. Các bao bì TP&ĐU thời kỳ này được thiết kế vẽ tay 
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đơn giản, nhưng có sự đầu tư vào thẩm mỹ hình ảnh, và có sự ảnh hưởng của 

văn minh phương Tây khi người Pháp mang theo tư tưởng và truyền bá lối 

sống tiêu dùng của họ vào Việt Nam.  

Có thể kể đến các thương hiệu nổi tiếng và phổ biến giai đoạn này như 

nước xá xị con nai Phương Toàn, nước xá xị Con Cọp, Bière 33 Export (tiền 

thân của bia 333), Bière Larue (tiền thân của bia Larue)… [PL2, H1.3, 

tr.183]. Chai Bière Larue của thương hiệu BGI với hình ảnh nhận diện là con 

cọp trên thân chai nổi bật và rất dễ nhận biết, hình ảnh con cọp còn được giữ 

cho đến ngày nay trong tên thương hiệu bia Larue. Nhãn bao bì bia Hữu Nghị 

và bia Trúc Bạch giai đoạn 1958-1960 được thể hiện đơn giản và rõ ràng bằng 

hình thức vẽ tay, chú trọng vào chữ tên thương hiệu cùng các mảng màu đơn 

sắc, cùng hình ảnh chùa Một Cột tượng trưng cho nơi sản xuất của sản phẩm 

là Hà Nội [PL2, H1.4, tr.183]. 

Sự phát triển của thiết kế bao bì TP&ĐU luôn song hành cùng sự phát 

triển của những cơ sở đào tạo ngành thiết kế đồ họa. Năm 1957, trường Cao 

đẳng Mỹ thuật Huế được thành lập (nay là Trường Đại học Nghệ thuật Huế), 

có chức năng đào tạo giáo viên, cán bộ mỹ thuật, và các nhà thiết kế mỹ thuật 

ứng dụng cho khu vực miền Trung, Tây Nguyên.  

Năm 1962, thành lập Trường Trung cấp Mỹ thuật Công nghiệp, năm 

1965 nâng cấp thành Trường Cao đẳng Mỹ thuật Công nghiệp và đào tạo hệ 

cao đẳng gồm 13 chuyên ngành, trong đó có ngành Thiết kế đồ hoạ, cung cấp 

cho thị trường những nhà thiết kế chuyên nghiệp và chính quy, tạo tiền đề cho 

đội ngũ thiết kế bao bì sau này ở miền Bắc.  

Giai đoạn 1976 - 1986 là thời kỳ bao cấp của đất nước sau chiến tranh, 

thiết kế bao bì TP&ĐU không có điều kiện để tiếp tục phát triển. Giai đoạn 

này ở Việt Nam có hai loại hình kinh tế là: Kinh tế tập thể, và kinh tế Nhà 

nước. Trong đó, kinh tế tập thể bao gồm hàng nghìn hợp tác xã đủ các ngành 
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nghề chịu sự quản lý của Nhà nước, còn kinh tế Nhà nước thì có hàng chục 

nghìn xí nghiệp quốc doanh được Nhà nước lo đầu vào và đầu ra. Chỉ có một 

số rất ít loại hình kinh tế cá thể, lúc đó nước ta chưa có kinh tế tư nhân và 

kinh tế vốn đầu tư nước ngoài.  

Đây là giai đoạn chế độ tem phiếu được áp dụng toàn quốc, hàng hóa 

chưa được mua bán tự do trên thị trường, nhà nước quy định số lượng các mặt 

hàng thiết yếu, từng loại đối tượng tiêu dùng, định lượng hàng hóa, giá cả, 

thời gian cung cấp, thực hiện thông qua sổ mua hàng hoặc tem phiếu phát cho 

người dân. Các tem phiếu thuộc sản phẩm TP&ĐU như: Tem lương thực, tem 

thịt, tem đường, phiếu mua thịt, phiếu mua lương thực, phiếu gạo, sổ mua 

lương thực, sổ mua bánh mì, sổ mua gạo gia đình… [PL2, H1.5, tr.184]. 

Người dân dùng tem phiếu để đổi lấy hàng hóa ở các cửa hàng mậu dịch, 

thường phải xếp thành hàng dài để được đổi lấy hàng hóa thiết yếu [PL2, 

H1.6, tr.185].  

Lúc bấy giờ, hàng hóa rất khan hiếm, việc mua hàng hóa đều bị hạn chế 

về số lượng. Bao bì TP&ĐU còn thô sơ và không có sự đầu tư về hình thức, 

mục đích của bao bì là chứa đựng sản phẩm, không quan tâm đến việc tạo 

hình ảnh thương hiệu hay quảng bá sản phẩm. Tâm lý của người tiêu dùng 

cũng chỉ quan tâm đến sản phẩm hàng hóa chứ không quan tâm đến bao bì. 

Bên cạnh đó, việc quản lý chất lượng và an toàn thực phẩm giai đoạn này 

chưa được quan tâm đúng mức, nhiều bao bì TP&ĐU được bảo quản và lưu 

trữ không đảm bảo an toàn cho người tiêu dùng.  

Trong thời kỳ bao cấp, mỗi dịp Tết đến các gia đình chỉ được mua sắm 

theo “hàng phân phối Tết cho hộ dân”, trong đó quy định rõ mỗi mặt hàng 

nào được mua bao nhiêu được tính theo số lượng 100gr, 1kg, 1 gói, 1 phong, 

cho từng loại TP&ĐU. Và trong mỗi gia đình ở miền Bắc không thể thiếu một 

thức quà đó là mứt Tết của công ty Bánh mứt kẹo Hà Nội. Hộp mứt Tết màu 

hồng được điểm thêm cành đào đỏ thắm cùng chữ Mứt Tết viết tay khéo léo, 
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thể hiện không khí rộn ràng của mùa xuân đến xuất hiện trong các cửa hàng 

mua sắm Tết [PL2, H1.7, tr.185]. 

Năm 1984, trường Cao đẳng Mỹ thuật Công nghiệp đổi tên thành 

trường Đại học Mỹ thuật Công nghiệp Hà Nội, và được Bộ Đại học và Trung 

học Chuyên nghiệp (nay là Bộ Giáo dục và Đào tạo) cho phép mở lớp đào tạo 

Mỹ thuật Công nghiệp tại thành phố Hồ Chí Minh với 3 chuyên ngành: Thiết 

kế đồ họa, thiết kế nội thất, và tạo dáng công nghiệp; góp phần tạo nên những 

nhà thiết kế bao bì có chuyên môn cho khu vực miền Nam lúc bấy giờ.  

Từ sau năm 1986, cùng với chính sách đổi mới, đất nước mở cửa hội 

nhập kinh tế thế giới, các thành phần kinh tế có sự thay đổi đáng kể, nền kinh 

tế chuyển sang cơ chế thị trường với nhiều chính sách cho doanh nghiệp và 

đầu tư nước ngoài. Kinh tế tư nhân và kinh tế vốn đầu tư nước ngoài tăng lên, 

thu hút vốn đầu tư của nước ngoài, giúp đất nước thoát khỏi khủng hoảng 

kinh tế - xã hội, nền kinh tế trong nước bắt đầu có sự phát triển tăng trưởng. 

Nhờ đó, các doanh nghiệp TP&ĐU có cơ hội phát triển và bao bì trở thành 

một phần quan trọng của chiến lược tiếp thị sản phẩm. Sự tăng cường quản lý 

chất lượng và an toàn thực thẩm được chú trọng để đảm bảo bao bì được đóng 

gói và niêm phong kỹ càng, đảm bảo an toàn cho người tiêu dùng.  

Trong cuốn sách Tìm về bản sắc dân tộc của văn hóa do Hồ Sĩ Vịnh 

chủ biên, có viết về những khó khăn của thiết kế bao bì những năm chuyển 

giao từ nền kinh tế bao cấp sang kinh tế hàng hóa nhiều thành phần như sau: 

Khó khăn trở ngại chính trong vấn đề nâng cấp bao bì về mặt hình 

thức vẫn không phải là khía cạnh kinh tế - kỹ thuật, mà là trình độ 

thẩm mỹ - văn hóa của nhà họa sĩ sáng tác mẫu. Thị trường phía 

Nam xuất hiện ngày càng nhiều những thứ bao bì, thể hiện khá 

hoàn chỉnh về kỹ thuật, in ấn tinh xảo, nhưng chọn ra những mẫu có 

giá trị thẩm mỹ - văn hóa cao cũng không dễ dàng lắm [94, tr.481].  

Đến đầu những năm 1990, hàng hóa lưu thông thuận lợi, nhiều mặt 
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hàng trong nước có sự tiến bộ về mẫu mã bao bì. Các bao bì bánh kẹo tuy 

thiết kế đơn giản và ít màu sắc nhưng được trẻ em yêu thích và mong chờ như 

kẹo trứng chim, mạch nha Quảng Ngãi… [PL2, H1.8, tr.186]. 

Cũng vào thời điểm này những bao bì TP&ĐU của Thái Lan xuất hiện 

nhiều ở Việt Nam và có phần lấn át các bao bì trong nước, với những thiết kế 

bắt mắt. Có thể kể đến kẹo cao su Big Babol, kẹo cao su con vẹt, xí muội hoa 

mai, socola viên, snack tôm… Lúc này bao bì có chữ Thái Lan, nên người dân 

thường xem hình ảnh trên bao bì để nhận diện sản phẩm. Những sản phẩm 

bánh kẹo của Thái Lan góp phần làm phong phú thị trường hàng hóa và thêm 

nhiều lựa chọn cho người tiêu dùng trong nước [PL2, H1.9, tr.186]. 

Trong giai đoạn 1990 - 1995, ở Việt Nam có những thương hiệu có sự 

chuyển mình từ thương hiệu mang tính trong nước, vươn ra thị trường quốc 

tế, có thể kể đến những thương hiệu như: Bia Sabeco (1875), Thực phẩm 

Vifon (1963), Thực phẩm Vissan (1970), Sữa Vinamilk (1976), Mì Acecook 

(1993), Bánh kẹo Kinh Đô (1993)… [PL2, H1.10, tr.187]. Đây là những 

thương hiệu có lịch sử phát triển lâu dài từ trước và trong giai đoạn 1954 - 

1995, đã có những thiết kế bao bì thân thuộc để lại ấn tượng trong lòng người 

tiêu dùng. Trong quá trình phát triển của các thương hiệu đã có những sự thay 

đổi trong thiết kế bao bì TP&ĐU để có thể hoà nhập cùng với các thương hiệu 

quốc tế tại Việt Nam, đồng thời đưa thương hiệu Việt ra thế giới, 

Như vậy, giai đoạn 1954 - 1995 là thời kỳ đầy thách thức đối với bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam do những hạn chế về nguồn lực và công nghệ kỹ thuật. 

Tuy nhiên, cũng đã có những thay đổi tạo tiền đề thuận lợi, làm nền tảng để 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có cơ hội phát triển và tạo nên những 

chuyển biến tích cực trong giai đoạn 1995 - 2020.  

1.3.2. Giai đoạn 1995 - 2020  

Năm 1995 đánh dấu sự chuyển biến của nền kinh tế, khi Việt Nam và 

Mỹ tuyên bố bình thường hóa quan hệ ngoại giao, tạo điều kiện cho hợp tác và 
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giao lưu kinh tế của hai nước. Cùng năm này, Việt Nam chính thức trở thành 

thành viên của ASEAN tạo cơ hội mở rộng quan hệ hợp tác trong khu vực 

Đông Nam Á trong tất cả lĩnh vực.  

Năm 1995, khoa Mỹ thuật Công nghiệp chuyển từ Đại học Bách Khoa 

TP.HCM (khoa được hình thành năm 1993) về Trường Đại học Kiến Trúc 

TP.HCM, thời điểm này khoa bao gồm 4 ngành đào tạo: Thiết kế đồ họa, thiết 

kế nội thất, thiết kế thời trang, và thiết kế tạo dáng sản phẩm (nay là thiết kế 

công nghiệp), đáp ứng được nhu cầu của xã hội về nhân lực thiết kế bao bì ở 

miền Nam. 

Giai đoạn 1995 - 1997, các siêu thị bắt đầu mở rộng ra các thành phố lớn 

trên cả nước, thiết kế bao bì TP&ĐU được chú trọng để nổi bật trên kệ hàng và 

tăng sự chú ý của người tiêu dùng. Lúc này, siêu thị phát triển mạnh trong cả 

nước, người dân có thể tự do lựa chọn hàng hóa được trưng bày trên kệ hàng 

và so sánh mẫu mã, chất lượng của các sản phẩm cùng loại. Đây cũng là thời 

điểm, các thương hiệu TP&ĐU nước ngoài gia nhập vào Việt Nam với nhiều 

nhà máy và trụ sở như công ty sản xuất hàng tiêu dùng và thực phẩm Unilever 

(1995), công ty P&G (1995), công ty Coca Cola (1994)... cùng với đó là sự 

xuất hiện của các công ty quảng cáo hàng đầu thế giới mở văn phòng ở Việt 

Nam như Saatchi & Saatchi (1995), Ogilvy & Mather (1995), Dentsu (1996)... 

tạo nên sự cạnh tranh trong thiết kế bao bì TP&ĐU nói riêng và thiết kế đồ họa 

nói chung tại Việt Nam. 

Giai đoạn 1995 - 2000, đất nước ta chuyển qua thời kỳ đẩy mạnh công 

nghiệp hóa, hiện đại hóa vì dân giàu nước mạnh, xã hội công bằng, dân chủ, 

văn minh. Lúc này, kinh tế tăng trưởng khá, mức thu nhập của người dân tăng 

lên, hàng hóa phong phú về chủng loại và mẫu mã tràn ngập trong các siêu 

thị, đại lý, cửa hàng tạp hóa, và chợ... Đồng thời, chính sách mở cửa của nền 

kinh tế tạo điều kiện thuận lợi cho hàng hóa TP&ĐU của nước ngoài ồ ạt vào 
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Việt Nam với nhiều mẫu mã bao bì đẹp, bắt mắt, chất lượng và đáp ứng được 

nhu cầu của người dân. Do đó, lúc này hình thức thẩm mỹ bao bì được các 

doanh nghiệp Việt Nam chú trọng đầu tư để thu hút khách hàng. 

Thiết kế bao bì TP&ĐU Việt Nam có một bước chuyển vượt bậc đáp 

ứng được nhu cầu của người tiêu dùng, đây là thời kỳ mà ý tưởng thiết kế 

được coi trọng, bao bì tạo ra hai giá trị là công năng và thẩm mỹ. Giai đoạn 

này ở Việt Nam là giai đoạn hội nhập kinh tế và toàn cầu hóa, khi mà vào 

năm 1997 Việt Nam được hoà vào mạng Internet toàn cầu. Nhờ có Internet 

mà vào thời điểm này đã tạo nên một sự bùng nổ thông tin mạnh mẽ, các 

doanh nghiệp Việt Nam có cơ hội học hỏi và phát triển bao bì TP&ĐU trong 

nước, tăng sự cạnh tranh với bao bì nước ngoài.  

Năm 2000, Cách mạng công nghiệp lần thứ 4 (Công nghiệp 4.0) bắt 

đầu diễn ra mạnh mẽ, nhưng cho đến 2011 Công nghiệp 4.0 mới được giới 

thiệu lần đầu tiên bởi nhóm nhà khoa học người Đức. Nếu như Cách mạng 

công nghiệp lần thứ nhất (Công nghiệp 1.0) vào cuối thế kỷ XVII tạo ra sản 

xuất dây chuyền hàng loại; Cách mạng công nghiệp lần thứ 2 (Công nghiệp 

2.0) vào cuối thế kỷ XIX với sự ra đời của nền công nghiệp và xã hội điện khí 

hóa; Cách mạng công nghiệp lần thứ 3 (Công nghiệp 3.0) vào giữa thập niên 

70 của thế kỷ XX tạo ra thời đại điện tử hóa và tin học hóa; thì cuộc cách 

mạng công nghiệp lần thứ 4 (Công nghiệp 4.0) được coi là cách mạng số, đã 

đánh dấu bước ngoặc trong tất cả các lĩnh vực của đời sống con người, đặc 

biệt trong lĩnh vực ngành công nghiệp TP&ĐU.  

Trong thời kỳ này, nhu cầu cũng như nhận thức của người tiêu dùng 

thay đổi, dẫn đến xu hướng bao bì đồ ăn nhanh và tiện lợi, các doanh nghiệp 

tập trung vào việc giảm chi phí bằng cách giảm kích thước bao bì, giúp bao bì 

nhẹ hơn và sử dụng chất liệu ít hơn. Các bao bì với thiết kế bao bì dễ mở và 

đóng lại đã trở thành một lựa chọn phổ biến cho các sản phẩm TP&ĐU. Đồng 
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thời, có sự thay đổi của chất liệu bao bì từ sử dụng các chất liệu cứng như kim 

loại và thuỷ tinh, chuyển sang các bao bì như nhựa dẻo, nhựa PET được sử 

dụng rộng rãi cho nước đóng chai và đồ uống có ga. Bao bì carton có khả 

năng bảo quản sản phẩm tốt hơn, nhằm đáp ứng nhu cầu về sự linh hoạt của 

người tiêu dùng. Trong giai đoạn này, nhiều doanh nghiệp đã bắt đầu sử dụng 

bao bì TP&ĐU thân thiện với môi trường như bao bì tái chế, bao bì công 

nghệ mới, giảm thiểu sử dụng bao bì nhựa. Các quy định về quản lý chất 

lượng và an toàn thực phẩm được thực thi mạnh mẽ, đảm bảo chặt chẽ các 

quy định để bảo đảm sức khoẻ người tiêu dùng.  

Năm 2004, Triển lãm về Mỹ thuật ứng dụng toàn quốc lần I được tổ 

chức, nhằm thúc đẩy các hoạt động sáng tạo trong lĩnh vực Mỹ thuật ứng 

dụng và nâng cao chất lượng thẩm mỹ cho các sản phẩm ứng dụng ở Việt 

Nam bao gồm các lĩnh vực: Thiết kế đồ họa, thiết kế mỹ thuật đa phương tiện, 

thiết kế tạo dáng công nghiệp, thiết kế nội thất, thiết kế thời trang và phụ kiện, 

thiết kế sản phẩm mỹ nghệ. Đến nay triển lãm Mỹ thuật ứng dụng toàn quốc 

đã được tổ chức được 5 lần bao gồm: Lần thứ I (2004), lần thứ II (2004 -

2009), lần thứ III (2009-2014), lần thứ IV (2014 - 2019), lần thứ V (2019 - 

2022). Tuy thiết kế đồ họa cũng như thiết kế bao bì sản phẩm chỉ chiếm một 

phần nhỏ trong triển lãm, nhưng cũng cho thấy vai trò của thiết kế mỹ thuật 

ứng dụng nói chung và thiết kế đồ họa nói riêng ở Việt Nam đã bước đầu có 

những thành tựu đáng kể, tạo sân chơi giao lưu cho các nhà thiết kế tham gia 

và cùng trao đổi những thực trạng, xu hướng của thiết kế mỹ thuật ứng dụng 

trong tương lai sắp tới [PL2, H1.11, tr.187]. 

Năm 2007, Việt Nam chính thức trở thành thành viên của Tổ chức 

Thương mại Thế giới (WTO), mở ra cơ hội tiếp cận các thị trường trên thế 

giới, tăng cường cạnh tranh, thúc đẩy thương mại và tăng trưởng kinh tế. Thị 

trường hàng hóa phong phú của các thương hiệu trong và ngoài nước, tạo điều 
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kiện cho người tiêu dùng có nhiều khả năng lựa chọn và sử dụng đa dạng sản 

phẩm với nhiều mức giá khác nhau. Bao bì TP&ĐU trong nước buộc phải có 

sự cải tiến, thay đổi, để tăng sự cạnh tranh với bao bì nước ngoài cả về chất 

lượng và hình thức, đồng thời tăng cơ hội xuất khẩu sản phẩm ra nước ngoài.  

Năm 2009, ở Việt Nam xuất hiện tập đoàn Omnicom Media Group với 

3 công ty quảng cáo thành viên đó là: BBDO, TBWA, DDB. Đây là những 

công ty thiết kế lớn, góp phần tạo nên những thiết kế bao bì TP&ĐU có chất 

lượng cao cho các nhãn hàng trong nước và các thương hiệu nước ngoài vào 

Việt Nam.  

Năm 2010, theo thống kê cả nước có 571 siêu thị, mở ra cho các nhãn 

hàng và thương hiệu nhiều cơ hội cạnh tranh trên kệ hàng, giai đoạn này bao 

bì TP&ĐU có sự đầu tư mạnh mẽ và chú ý vào hình thức thẩm mỹ bao bì, xây 

dựng thương hiệu nhằm thu hút sự chú ý của người tiêu dùng, và có sự đa 

dạng về chủng loại sản phẩm [PL2, H1.12, tr.188]. 

Giai đoạn 2010 - 2020 là một giai đoạn phát triển rực rỡ của bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam, nhờ có những thành tựu của công nghệ 4.0 được áp 

dụng lên bao bì kỹ thuật số giúp gia tăng trải nghiệm người dùng thông qua 

mã QR (QR code), công nghệ giao tiếp trường gần (NFC), thực tế tăng cường 

(AR), thực tế ảo (VR), trí tuệ nhân tạo (AI)… tạo nên những bao bì thông 

minh, cung cấp thông tin chi tiết về sản phẩm, nguồn gốc, thành phần, hướng 

dẫn sử dụng, thông điệp sản phẩm, tạo sự kết nối với người tiêu dùng, tạo 

thương hiệu sản phẩm [PL2, H1.13, tr.188]. Cùng với đó là xu hướng thiết kế 

bao bì TP&ĐU đa chức năng và xu hướng đề cao tính bền vững của bao bì. 

Trong thời kỳ này, nhiều chính sách về bảo vệ môi trường và hạn chế sử dụng 

nhựa một lần, tăng cường sử dụng các chất liệu có khả năng tái chế cao, thân 

thiện với môi trường.  

Năm 2019, Hà Nội trở thành thành viên của Mạng lưới các Thành phố 



47 
 

sáng tạo của UNESCO ở lĩnh vực thiết kế sáng tạo, mở ra nhiều cơ hội học 

tập, hợp tác và thúc đẩy thiết kế bao bì nói  riêng và thiết kế đồ họa nói chung 

với thế giới.  

Năm 2020, đại dịch Covid-19 ảnh hưởng toàn diện đến cuộc sống của 

người dân và ngành công nghiệp TP&ĐU, tạo ra những thách thức và cơ hội 

cho các doanh nghiệp TP&ĐU trong nước, tạo ra những thay đổi trong thiết 

kế bao bì TP&ĐU nhằm phù hợp với điều kiện mới. Người tiêu dùng ưu tiên 

chuyển sang mua sắm trực tuyến, và lúc này thương mại điện tử trở thành xu 

hướng toàn cầu. Do đó, thời điểm này các doanh nghiệp TP&ĐU cung cấp 

các giải pháp đóng gói bao bì đa dạng, đáp ứng nhu cầu vận chuyển phù hợp 

với thương mại điện tử. 

Giai đoạn từ năm 2020 trở đi thì sự cấp thiết về tính bền vững và 

chuyển đổi kỹ thuật số của bao bì TP&ĐU diễn ra mạnh mẽ trên diện rộng. 

Các doanh nghiệp tập trung vào các giải pháp kỹ thuật số và giảm các chi phí 

nhằm mang đến giải pháp đóng gói bền vững cho bao bì. Nhiều thương hiệu 

và doanh nghiệp thể hiện cam kết với môi trường bằng những chính sách và 

hành động cụ thể, đồng thời, hướng người tiêu dùng lựa chọn các sản phẩm 

TP&ĐU an toàn, hữu cơ, và thân thiện với môi trường.  

Như vậy, bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trải qua một quá trình dài của sự 

phát triển, từ những tiền đề ở giai đoạn 1954 - 1995 cho đến giai đoạn 1995 - 

2020, cùng với sự tiến bộ của công nghệ kỹ thuật, sự thay đổi của xã hội, thì 

trình độ và tư duy thẩm mỹ của người dân Việt Nam cũng thay đổi, đã tạo nên 

những chuyển biến tích cực cho thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam.  

Tiểu kết   

Trong Chương 1, luận án tổng hợp các nghiên cứu và công trình khoa 

học liên quan đến thiết kế bao bì TP&ĐU, từ nghiên cứu mỹ thuật ứng dụng 

đến các hướng nghiên cứu khác, nhấn mạnh khoảng trống trong nghiên cứu về 
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sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU tại Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020. Luận án giới thiệu khái niệm sự chuyển biến hình thức trong thiết 

kế bao bì TP&ĐU là quá trình thay đổi tích cực về mặt hình thức trong thiết 

kế bao bì TP&ĐU thông qua hình dáng, chất liệu, và ngôn ngữ đồ hoạ, nhằm 

giúp bao bì sản phẩm đạt thẩm mỹ, tiện lợi và nâng cao trải nghiệm cho người 

dùng, tăng sự cạnh tranh và thúc đẩy nhận diện thương hiệu sản phẩm trên thị 

trường. Về cơ sở lý thuyết, luận án dùng lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa, 

các quan điểm về thiết kế và thương hiệu, để làm cơ sở vững chắc nhằm khẳng 

định những giả thuyết ban đầu đã đề ra.  

Luận án khái quát sự phát triển của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trong hai 

giai đoạn 1954 - 1995 và 1995-2020, chỉ ra sự thay đổi của đất nước về mọi 

mặt đã ảnh hưởng đến thiết kế bao bì TP&ĐU. Giai đoạn 1954 - 1995 bao bì 

TP&ĐU đơn giản về hình thức và kỹ thuật, trong khi giai đoạn 1995 - 2020 

đánh dấu sự chuyển biến mạnh mẽ với sự ứng dụng công nghệ và tư duy thẩm 

mỹ hiện đại, xuất hiện nhiều bao bì sáng tạo và tiện lợi, đáp ứng đa dạng nhu 

cầu của người tiêu dùng. 
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Chương 2 

NHẬN DIỆN SỰ CHUYỂN BIẾN HÌNH THỨC  

TRONG THIẾT KẾ BAO BÌ THỰC PHẨM VÀ ĐỒ UỐNG  

Ở VIỆT NAM (1995 - 2020) 

2.1. Sự chuyển biến về thiết kế hình dáng và chất liệu 

 Thiết kế bao bì nói chung và bao bì TP&ĐU nói riêng đóng vai trò 

quan trọng trong việc tăng trải nghiệm cho người dùng, tác giả Sharon 

Werner, Bronwen Edwards, Marianne Klimchuk, và Rob Wallace, trong cuốn 

sách Really Good Packaging Explained: Top Design Professionals Critique 

300 Package Designs and Explain What Makes Them Work (Giải thích về bao 

bì thực sự tốt: Các nhà thiết kế thiết kế hàng đầu phê bình 300 mẫu thiết kế 

bao bì và giải thích điều gì khiến chúng hoạt động hiệu quả) đã viết rằng: 

“Thiết kế bao bì tuyệt vời chạm đến trực tiếp trái tim của người tiêu dùng. Nó 

thích thú. Nó kể một câu chuyện… Theo nghĩa đen, nó tạo ra trải nghiệm 

thương hiệu tốt trước khi người tiêu dùng trải nghiệm sản phẩm đang sử 

dụng” [162, tr.6].  

Thực vậy, bao bì TP&ĐU có thể chạm đến cảm xúc của người tiêu 

dùng bởi câu chuyện của sản phẩm, thu hút được sự chú ý của người tiêu 

dùng bởi vẻ ngoài đặc trưng nổi bật, và sự tiện lợi khi sử dụng. Bên cạnh việc 

cung cấp thông tin về sản phẩm, bao bì TP&ĐU giống như người bán hàng 

thầm lặng, quảng cáo cho sản phẩm và giúp thúc đẩy doanh số bán hàng.  

Thiết kế bao bì TP&ĐU là sự tổng hoà của các yếu tố thiết kế như hình 

dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc, chữ, được sắp đặt một cách hợp lý, tạo 

thành bố cục đẹp và thẩm mỹ. Thông qua các bao bì TP&ĐU của mỗi giai 

đoạn trong diễn trình lịch sử, chúng ta có thể thấy được nhu cầu cuộc sống 

thay đổi như thế nào, thị hiếu của người tiêu dùng biến đổi ra sao, chất liệu và 

các kỹ thuật công nghệ đã được cải tiến mới và áp dụng ra sao khi tạo ra một 
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bao bì TP&ĐU. Giai đoạn 1995 - 2020, bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có sự 

thay đổi nhiều về hình thức thiết kế so với giai đoạn trước đó 1954 - 1995, 

những thay đổi này mang tính chuyển biến, tích cực, đáp ứng được nhu cầu 

của xã hội và người tiêu dùng. Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 được thể hiện rõ nét qua sự 

chuyển biến về hình dáng, chất liệu, và ngôn ngữ đồ hoạ.  

2.1.1. Sự chuyển biến về hình dáng 

Hình dáng của bao bì là một phần cơ bản trong đặc điểm của thương 

hiệu, truyền tải các thông điệp về sản phẩm, đóng góp một phần lớn trong câu 

chuyện của sản phẩm, giúp sản phẩm trở nên khác biệt với đối thủ cạnh tranh. 

Tác giả Giles Calver trong cuốn sách What is packaging design? (Thiết kế 

bao bì là gì?) nhắc đến sự đa dạng của hình dáng bao bì như sau:  

Trong một số trường hợp, sự đa dạng này bắt nguồn từ nhiều lựa 

chọn có sẵn cho một dạng bao bì chẳng hạn như chai, có nhiều kích 

cỡ, hình dạng, lớp hoàn thiện và màu sắc đa dạng và phong phú. 

Trong những trường hợp khác, sự đa dạng này chỉ bắt nguồn từ một 

loạt các giải pháp đóng gói đã được phát minh để vận chuyển, đóng 

gói, lưu trữ, bảo vệ, trưng bày và ghi nhãn sản phẩm [120, tr.70]. 

Trong giai đoạn 1995 - 2020, cùng với sự phát triển mạnh mẽ của thị 

trường hàng hóa giúp thúc đẩy ngành công nghiệp TP&ĐU phát triển, khi 

bước vào cửa hàng hay siêu thị, người tiêu dùng dễ dàng lựa chọn hình dáng 

bao bì TP&ĐU với nhiều kích cỡ đa dạng khác nhau. Giai đoạn này, bao bì 

TP thường có các hình dáng như: Hộp, chai, túi, hũ, vỉ, ly, tô, khay (Bảng 1). 

Còn bao bì ĐU thường có các hình dáng như: Hộp, túi, lon, chai, hũ, vỉ, tuýp 

(Bảng 2).  
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Bảng 1. Các loại hình dáng bao bì thực phẩm  

[Nguồn: NCS] 

Hình dáng Sản phẩm 

Hộp Bánh kẹo các loại, rau củ trái cây tươi, rau củ muối chua, bơ, 

cá thịt, rau củ trái cây đông lạnh.  

Chai Nước mắm, dầu ăn, nước tương, tương ớt, tương cà, nước sốt. 

Túi Bánh kẹo các loại, rau củ trái cây tươi, thực phẩm đông lạnh 

(xúc xích, thịt nguội, giò, chả, bánh bao, pizza), rau củ đông 

lạnh, rau củ muối chua, mì ăn liền, cháo ăn liền, gạo, đậu các 

loại, bột các loại, gia vị, ngũ cốc, trái cây sấy, các loại hạt 

Hũ Mắm các loại, nước sốt, bơ, mứt, các loại hạt, thuỷ sản khô. 

Vỉ Bơ, phomai, mứt 

Ly Mì ăn liền, phở ăn liền, cháo ăn liền, xúc xích ăn liền. 

Tô Mì ăn liền, phở ăn liền, cháo ăn liền. 

Khay Thuỷ sản đông lạnh, rau củ trái cây tươi, thuỷ sản khô. 

 

Bảng 2. Các loại hình dáng bao bì đồ uống  

[Nguồn: NCS] 

Hình dáng Sản phẩm 

Hộp Sữa, nước trái cây, nước dừa, trà, cà phê, bột ca cao, sữa đặc. 

Túi Nước trái cây, nước thạch, ca cao, cà phê, trà, sữa, sữa chua, 

sữa bột, sữa đặc. 

Lon Bia, nước có ga, nước yến, cà phê, sữa bột. 

Chai Rượu, bia, nước có ga, nước trái cây, nước khoáng, nước tinh 

khiết, nước gạo, mật ong, trà, sữa chua. 

Hũ Mật ong, nước yến, bột ca cao, sữa chua. 
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Vỉ Sữa đặc, mứt. 

Tuýp Sữa đặc. 

 

Các hình dáng bao bì nêu trên thường tập trung vào bao bì trực tiếp, bao 

bì gián tiếp và bao bì trung chuyển thường đơn giản hơn, thường dạng hộp 

hoặc dạng túi nhằm thuận tiện cho việc vận chuyển.  

Quá trình giao lưu tiếp biến văn hoá giúp thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam tiếp thu những tiến bộ trong việc thiết kế và sản xuất bao bì sản phẩm, tạo 

nên sự chuyển biến trong thiết kế hình dáng bao bì, thể hiện ở hình dáng bao bì 

linh hoạt, đáp ứng đa dạng sản phẩm. Bao bì linh hoạt có nghĩa là sản phẩm 

được bán theo nhiều gói, các sản phẩm riêng lẻ được nhóm lại với nhau và 

đóng gói với nhau trong giấy gói. Về bao bì TP, bao bì linh hoạt là các sản 

phẩm sữa chua được đóng gói thành 4 hoặc 6 hộp với một lớp màng kín kéo 

dài trên tất cả các hộp; nhờ diện tích lớn này đã giúp cho các nhà thiết kế có cơ 

hội thiết kế quảng bá thương hiệu, đồng thời cần đảm bảo các sản phẩm khi 

tách ra riêng lẻ vẫn nhận diện được thương hiệu và hương vị sản phẩm như 

cách mà các thương hiệu sữa chua trong nước đã thực hiện [PL2, H2.1, tr.189]. 

Sản phẩm kẹo cao su ngoài các kích cỡ hũ khác nhau, còn có dạng gói nhỏ 

dạng thẻ bỏ túi tiện lợi cho người dùng. Những bao bì bánh dạng hộp thường 

có kèm theo túi giấy cũng được thiết kế để tăng nhận biết thương hiệu, đồng 

thời hộp giấy thuận tiện cho việc mang đi và biếu tặng [PL2, H2.2, tr.189]. 

Về bao bì ĐU, bao bì linh hoạt là các sản phẩm nhóm 4 hoặc 6 chai lại 

với nhau, hoặc theo thùng carton 24 chai. Những bao bì cà phê, ngoài hộp 

giấy trang trọng còn có bao bì dạng túi zip vừa đỡ chi phí bao bì vừa thuận 

tiện cho khách hàng. Các sản phẩm đồ uống được đóng gói nhiều lần bằng 

giấy gói, khay đựng hay thùng giấy, tạo điều kiện cho các thương hiệu thêm 

không gian để quảng cáo sản phẩm và kể những câu chuyện về sản phẩm 
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[PL2, H2.3, tr.190]. 

Bao bì linh hoạt còn được thể hiện dưới dạng những hình dáng bất ngờ 

để nâng cao trải nghiệm người dùng và tăng khả năng ghi nhớ sản phẩm. 

Những hình dáng đặc biệt được thiết kế như những món quà tặng, giúp tăng 

giá trị cảm nhận sản phẩm và trình bày sản phẩm một cách hấp dẫn nhất. 

Thường bao bì TP&ĐU có hình dáng dạng gói quà được thiết kế dành riêng 

cho những dịp đặc biệt như Tết và lễ lớn trong năm như: Tết Nguyên Đán, 

Tết trung thu, lễ Tình nhân (Valentine), lễ Giáng sinh, ngày Quốc tế phụ nữ, 

ngày Quốc tế thiếu nhi, ngày Nhà giáo Việt Nam. Những thiết kế bao bì theo 

hình dạng gói quà thường nâng mức thẩm mỹ và nghệ thuật của hình thức bao 

bì TP&ĐU lên một bậc, với mục đích giúp mang lại cho khách hành cảm giác 

sản phẩm họ đang mua là một món quà đặc biệt, thể hiện sự quý trọng mà họ 

dành cho người được tặng. Những bao bì được gói thành như những hộp quà, 

mang lại cảm giác thú vị cho người tiêu dùng [PL2, H2.4, tr.190]. 

Theo nhà thiết kế Bùi Diệu Ly nhận xét về những yếu tố ảnh hưởng đến 

sự lựa chọn hình dáng của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020, 

nhà thiết kế cho rằng: “Đầu tiên là chất liệu và quy trình quy cách đóng gói phải 

cho thấy và đáp ứng đầy đủ về việc đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm. Tiếp 

theo là sự tiện lợi trong quá trình sử dụng, đề cao công năng của sản phẩm, đáp 

ứng tính thẩm mỹ” [PL1, tr.165]. Điều này cho thấy, hình dáng bao bì TP&ĐU 

chịu sự ảnh hưởng của nhiều yếu tố, trong đó công năng và thẩm mỹ là 2 yếu tố 

tiên quyết.  

Bao bì TP&ĐU có sự chuyển biến vượt bậc trong thiết kế bao bì, không 

chỉ hướng đến việc làm đẹp riêng từng sản phẩm, mà còn chú ý đến cách sắp 

xếp hình dáng các sản phẩm, để tạo hiệu ứng thị giác đẹp mắt và thống nhất 

cao về hình ảnh và màu sắc, tăng sự cạnh tranh với các sản phẩm cùng loại 

khác trên kệ hàng. Bao bì TP&ĐU được trưng bày đạt thẩm mỹ, không chỉ 
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giúp khách hàng thưởng thức được cái đẹp, mà thẩm mỹ bao bì còn thể hiện 

sự tương xứng với chất lượng bên trong của sản phẩm. Sản phẩm được trưng 

bày tốt giúp khách hàng dễ dàng nhận biết sản phẩm và thương hiệu trên kệ 

hàng, khơi gợi vị ngon của sản phẩm, thu hút sự chú ý của khách hàng và thúc 

đẩy nhanh quyết định mua hàng ngay tại điểm bán.  

Hình dáng của bao bì TP&ĐU xuất phát từ nhu cầu của người tiêu 

dùng về sự tiện lợi, tính di động, dễ sử dụng và tính thẩm mỹ. Chẳng hạn như 

người tiêu dùng lớn tuổi thường ưu tiên các hình dáng bao bì dễ mở, người 

tiêu dùng thành thị cần các hình dáng tiện lợi và dễ vận chuyển, người tiêu 

dùng nhỏ tuổi cần các hình dáng dễ cầm nắm và an toàn. Tất cả đều xuất phát 

từ việc lấy người dùng làm trung tâm, mọi thiết kế được tính toán làm sao đáp 

ứng được nhiều nhất nhu cầu của người tiêu dùng, tác giả Don Norman đã 

viết: “Thiết kế lấy con người làm trung tâm thực chất là một triết lý. Nghĩa là 

nó bắt đầu từ sự hiểu biết đầy đủ về con người và những nhu cầu của họ mà 

việc thiết kế cần đáp ứng” [7, tr.29].  

Để thu hút và hấp dẫn được các khách hàng nhỏ tuổi, bao bì sữa Kun có 

nhiều hình dáng thuận tiện cho việc cầm nắm, tạo cảm giác thú vị khi sử dụng 

sản phẩm. Bao bì có các hình dáng như dạng hộp cho sản phẩm sữa tươi, sữa 

cacao lúa mạch, sữa chua uống; dạng chai cho sữa trái cây và sữa chua uống; 

và dạng túi cho nước trái cây, sữa trái cây, sữa socola lúa mạch và sữa chua 

uống. Hình dáng bao bì được thiết kế giúp các bạn nhỏ có sự đang dạng trong 

việc lựa chọn, dễ mang theo đi học và đi chơi ngoài trời. Với cách thể hiện bắt 

mắt qua những hình ảnh và màu sắc vui nhộn giúp thu hút sự chú ý của khách 

hàng, nhãn hàng còn tặng kèm hộp chì màu, thẻ bài, quả trứng bất ngờ, nhằm 

kích thích sự mua sắm của khách hàng nhỏ tuổi [PL2, H2.5, tr.191]. 

Giai đoạn 1995 - 2020, trước khi lựa chọn thiết kế hình dáng của bao bì 

TP&ĐU, các nhà thiết kế sẽ hình dung ra một thiết kế sản phẩm sẽ đáp ứng nhu 
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cầu của người tiêu dùng như thế nào, bằng cách theo dõi sản phẩm trong suốt 

vòng đời của nó, từ lúc phát triển hình dáng sản phẩm, cho đến cách người tiêu 

dùng phản ứng với sản phẩm trên kệ hàng và các họ tương tác với bao bì sản 

phẩm sau khi mua về. Vì thế, nhà thiết kế cần cân nhắc và trả lời những câu hỏi 

như sau: Đây là sản phẩm gì? Sản phẩm cần bảo vệ như thế nào? Hình dáng 

nào phù hợp với sản phẩm và thân thiện với môi trường? Vận chuyển ra sao? 

Lưu trữ và trưng bày như thế nào? Khách hàng tiềm năng của sản phẩm là ai? 

Giới hạn chi phí sản phẩm ra sao? Yêu cầu về phần đóng mở như thế nào? 

Hình dáng có thuận tiện cho việc tái chế và tái sử dụng sản phẩm hay không? 

Và đặc biệt quan trọng là làm sao để bao bì TP&ĐU của mình khác biệt với 

các sản phẩm của đối thủ cạnh tranh? Do đó, nhà thiết kế chịu trách nhiệm cả 

về vấn đề kỹ thuật của cấu trúc bao bì lẫn vấn đề thương hiệu của sản phẩm. 

Phỏng vấn về sự thay đổi về hình dáng bao bì TP&ĐU giai đoạn từ năm 

1995 đến nay,  người tiêu dùng Lê Thị Diệu cho biết: “Theo tôi thấy thì hình dáng 

bao bì TP&ĐU có rất nhiều thay đổi. Những thay đổi đó là đa dạng về kích 

cỡ, hình dáng, hướng đến sự tiện lợi và đẹp mắt” [PL1, tr.178]. Đồng thời 

người tiêu dùng Lê Thị Diệu còn nhận định những yếu tố thiết kế bao bì ảnh 

hưởng đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng là: “Bao bì TP&ĐU có 

ngày sản xuất và hạn sử dụng rõ ràng, nêu rõ thông tin thành phần của sản 

phẩm, nhìn thiết kế đơn giản nhưng vẫn đẹp, không quá rối mắt, không quá 

nhiều hình ảnh và thông tin không cần thiết” [PL1, tr.178]. Qua đó, cho thấy 

người tiêu dùng ngày nay chú ý đến hình thức bao bì TP&ĐU và điều đó có 

quyết định quan trọng trong việc lựa chọn sản phẩm.  

Thiết kế hình thức bao bì nhằm mang lại sự bất ngờ thú vị cho người 

tiêu dùng, bao bì bánh trung thu Runam Cafe đã mang một sân khấu trăng thu 

vào thiết kế bao bì. Hình dáng bao bì được thiết kế như một cánh cửa tủ, khi 

mở ra sẽ hiện ra một sân khấu với hoạt cảnh chú Cuội thổi sáo bên gốc cây 
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đa, chị Hằng bay múa cùng thỏ ngọc, với kỹ thuật chồng các lớp hình ảnh, tạo 

khung cảnh 3D cho sân khấu. Bên dưới là 2 ngăn kéo đựng bánh trung thu có 

nắp khuy thuận tiện cho việc kéo ra và nhìn giống như hộc tủ. Hình dáng bao 

bì bánh trung thu Runam gửi thông điệp về những giá trị văn hóa của Việt 

Nam từ họa tiết cung đình Huế trên mặt tủ, cho đến màu sắc từ nghệ thuật 

tranh kiếng miền Nam và trang phục truyền thống của miền Bắc. Do đó, bao 

bì bánh trung thu Runam Cafe tạo nên dấu ấn đặc biệt, thể hiện niềm tự hào 

về văn hóa dân tộc, và phù hợp khi nhắm đến đối tượng khách hàng trung lưu 

[PL2, H2.6, tr.191]. 

Với phương châm sáng tạo độc bản, thân thiện môi trường, hướng tới 

tương lai, bao bì quà tết Phùng Ân Heritage được thiết kế tinh giản, tạo ra sản 

phẩm tiện ích và cổ vũ cho tiêu dùng bền vững. Thiết kế bao bì quà tết Phùng 

Ân Heritage có hình dáng chiếc túi với quai xách màu đỏ, khi mở chiếc túi ra 

người tiêu dùng sẽ thấy chiếc thiệp nổi 3D được dựng lên với khung cảnh núi 

non, cùng với đó là bộ sản phẩm bánh mứt Tết bên dưới. Bao bì sản phẩm tạo 

được sự bất ngờ thích thú cho người tiêu dùng khi mở bao bì và cảm được 

thông điệp của sản phẩm “Bình tâm tiến ắt bình an” gửi gắm qua thiết kế bao 

bì [PL2, H2.7, tr.192]. 

Tóm lại, hình dáng bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 có sự chuyển 

biến đa dạng về hình dáng và kích cỡ sản phẩm, tiện lợi trong quá trình sử 

dụng và vận chuyển, hình dáng chú ý đến tổng thể đẹp mắt trên kệ hàng, tăng 

cường nhận diện thương hiệu, thuận tiện cho việc tái chế và tái sử dụng sản 

phẩm, và đặc biệt là nâng cao trải nghiệm người dùng khi mở sản phẩm. 

2.1.2. Sự chuyển biến về chất liệu   

Đề cập đến các loại chất liệu trên bao bì TP, tác giả Yvett Arzatre 

Gomez trong cuốn sách Takeaway Food Packaging Now (Bao bì thực phẩm 

mang đi) viết rằng: “Mỗi chất liệu đều có các thuộc tính riêng như trọng 
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lượng, cấu trúc, sức mạnh, độ thấm, kết cấu, mùi, và nhiều khía cạnh khác 

phù hợp hoặc không phù hợp với sản phẩm đóng gói” [174, tr.16]. Thật vậy, 

chất liệu tác động đến thị giác và xúc giác của người tiêu dùng khi cầm nắm 

trực tiếp và cảm nhận bề mặt sản phẩm.  

Chất liệu bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có quá trình phát triển lâu dài, bắt 

đầu từ những bao bì ban đầu được bao gói một cách thủ công từ các chất liệu từ 

thiên nhiên như: Tre, nứa, mây, song, cói, guột, lát… Những năm chiến tranh 

và tiếp sau đó là thời kỳ bao cấp, bao bì TP&ĐU chỉ nhằm mục đích để bao gói 

sản phẩm, chưa chú ý nhiều đến chất liệu bởi điều kiện kinh tế xã hội còn khó 

khăn, hàng hóa được phân phối và chia đều, nên sản phẩm thường được đựng 

trong những hũ lớn hoặc bao lớn, không chú trọng vào bao bì sản phẩm.  

Sự chuyển biến về chất liệu bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 được 

thể hiện rõ qua việc sử dụng đa chất liệu trên một sản phẩm. Chẳng hạn như 

bao bì bánh trung thu hiện nay sử dụng phối hợp của nhiều loại chất liệu khác 

nhau trên bao bì, phong phú về hình dáng, nổi bật về màu sắc, bắt mắt về hình 

ảnh. Phổ biến nhất là những bao bì chất liệu giấy cứng tạo thành hộp trang 

trọng, ngoài ra còn có đa dạng chất liệu khác như bánh trung thu The Bloom 

được đựng trong hộp tre [PL2, H2.8, tr.192], bánh trung thu Quà Quê sử dụng 

chất liệu bao bì từ mây tre đan lát, bánh trung thu Lotte sử dụng chất liệu vải 

và mây tre, bao bì bánh trung thu khách sạn Metropole sử dụng chất liệu gốm 

làm điểm nhấn trên bao bì…  

Giai đoạn 1995 - 2020, chất liệu bao bì TP&ĐU ở Việt Nam vô cùng 

phong phú, đáp ứng được hầu hết nhu cầu của sản phẩm và người tiêu dùng. 

Bao bì TP có các chất liệu như: Thuỷ tinh, nhựa, kim loại, giấy, chất liệu tự 

nhiên, sơn mài (Bảng 3). Trong khi đó, bao bì ĐU có các chất liệu như: Thuỷ 

tinh, nhựa, giấy, kim loại, chất liệu tự nhiên (Bảng 4). 
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Bảng 3. Các loại chất liệu bao bì thực phẩm 

[Nguồn: NCS] 

Chất liệu Sản phẩm 

Thuỷ tinh Nước mắm, nước tương, tương ớt, tương cà, gia vị, 

thuỷ sản khô, mứt, rau củ muối chua.  

Nhựa Bơ, phô mai, dầu ăn, nước tương, nước mắm, tương ớt, 

tương cà, gia vị, nước sốt, bánh kẹo các loại, các loại 

hạt, trái cây sấy, thực phẩm đông lạnh (xúc xích, thịt 

nguội, giò, chả, bánh bao, pizza), rau củ đông lạnh, rau 

củ muối chua, mì ăn liền, cháo ăn liền, gạo, đậu các 

loại, thuỷ sản đông lạnh, thuỷ sản khô, bột các loại. 

Kim loại Cá hộp, trái cây đóng hộp, bánh kẹo các loại, bánh 

trung thu, bánh mứt tết.  

Giấy  Phô mai, bơ, bánh kẹo các loại, trái cây sấy, các loại 

hạt. 

Chất liệu tự nhiên Trứng gà, bánh trung thu, bánh mứt tết.  

Sơn mài Bánh trung thu, bánh mứt tết.  

 

Bảng 4. Các loại chất liệu bao bì đồ uống 

[Nguồn: NCS] 

Chất liệu Sản phẩm 

Thuỷ tinh Bia, rượu, mật ong, nước gạo, nước yến, nước trái cây, 

nước khoáng. 

Nhựa Nước trái cây, trà, nước có ga, nước trái cây, nước thạch, 

nước khoáng, nước tinh khiết, nước gạo, trà, cà phê, ca 

cao, sữa đặc, sữa chua. 
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Giấy  Nước trái cây, sữa, nước dừa, trà, cà phê, ca cao, sữa bột, 

sữa đặc. 

Kim loại Nước có gas, cà phê, nước yến, sữa bột, sữa đặc. 

Chất liệu tự nhiên Trà, rượu.  

 

Chất liệu bao bì trực tiếp thường đa dạng và phong phú, còn bao bì gián 

tiếp và bao bì trung chuyển thì thường dạng giấy carton cứng cáp, giúp bảo vệ 

sản phẩm và vận chuyển. Mỗi chất liệu có một tính năng độc đáo và riêng biệt, 

sự lựa chọn chất liệu phụ thuộc vào các yếu tố vật lý, hóa học, điều kiện môi 

trường, và kinh tế của sản phẩm.  

Chất liệu thuỷ tinh được khuyến khích sử dụng bởi khả năng tái chế vô 

tận và không bị mất chất lượng của loại chất liệu này, chai lọ bằng thuỷ tinh 

sau khi sử dụng có thể được người tiêu dùng tái sử dụng cho mục đích khác, 

hoặc được nhà sản xuất thu hồi lại để tái chế và tái sử dụng. Loại chất liệu này 

được ưu tiên sử dụng rộng rãi cho bao bì ĐU.  

Chất liệu nhựa từng được coi là phát minh lớn, đặc biệt là chai nhựa 

PET, chất liệu nhựa giúp cho bao bì TP&ĐU được gọn nhẹ, chi phí thấp, linh 

hoạt trong cấu trúc, dễ dàng in ấn, bền vững và chống va chạm cơ học, trong 

suốt có thể nhìn thấy sản phẩm bên trong, chịu được nhiệt độ lạnh đông, không 

thấm nước, thuận tiện trong phân phối và lưu trữ. Chất liệu nhựa là chất liệu 

được sử dụng nhiều nhất trong bao bì TP&ĐU vì những ưu điểm vượt trội 

trên. Nhưng theo thời gian, chất liệu nhựa làm cho vấn đề ô nhiễm môi trường 

ngày một gia tăng do khả năng khó phân huỷ của chất liệu này.  

Chất liệu kim loại trong bao bì TP&ĐU có tính linh hoạt, trọng lượng 

nhẹ, bền, tính trang trí bao bì cao làm nên vẻ đẹp sáng bóng hiện đại, bảo vệ 

sản phẩm tốt, chịu được nhiệt độ cao, tái chế dễ dàng. Theo một phân tích của 

Resource Recycling Systems (RRS), lon nước giải khát nhôm là loại đồ uống 
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được tái chế nhất trên thế giới, gần 75% tổng số nhôm được sản xuất vẫn còn 

được sử dụng ngày nay, là một minh chứng cho đặc tính của nhôm như là một 

chất liệu vĩnh cửu, được tái chế thành các sản phẩm mới. Do đó, chất liệu kim 

loại được sử dụng nhiều trong bao bì ĐU. 

Chất liệu giấy cũng được coi là chất liệu thân thiện môi trường, được 

sử dụng rộng rãi cho cả bao bì TP và bao bì ĐU, nhưng quá trình tạo ra chất 

liệu giấy làm cạn kiệt tài nguyên rừng, nên về lâu dài thì đây cũng không phải 

là loại chất liệu mang tính bền vững. Do đó, các công ty bao bì kết hợp thêm 

đa dạng các chất liệu trên bao bì giấy để gia tăng khả năng tái chế và dễ phân 

huỷ theo từng phần sau khi sử dụng xong.  

Chất liệu tự nhiên là chất liệu bắt nguồn từ thiên nhiên như: Mây, tre, 

nứa, gỗ, gốm… vừa là chất liệu sẵn có tại địa phương, vừa thân thiện với môi 

trường, vừa bền, lại mang tính truyền thống, dân dã, thể hiện sự sáng tạo của 

con người qua từng sản phẩm. Chất liệu tự nhiên được người tiêu dùng yêu 

thích bởi sự mộc mạc, gần gũi và thân thiện với thiên nhiên. Ngày nay, chất 

liệu tự nhiên được nhiều doanh nghiệp ưu tiên sử dụng cho các sản phẩm bao 

bì trà, các bao bì quà tặng Tết và Trung thu.  

Bao bì bánh trung thu của khách sạn Metropole Hà Nội được thiết kế 

đơn giản, sang trọng với điểm nhấn là hoa văn và chất liệu gốm được sử dụng 

tinh tế trên sản phẩm, giúp bao bì bánh trung thu trở nên khác biệt và nổi bật 

với các thương hiệu bánh trung thu của các khách sạn khác. Chất liệu gốm 

được người thợ vẽ thủ công bằng tay từng mẫu, sau khi nung với nhiệt độ cao 

ra thành phẩm. Sau khi sử dụng sản phẩm, người tiêu dùng có thể tái sử dụng 

lại hộp bánh trung thu để dùng chứa đựng đồ đạc [PL2, H2.9, tr.193]. 

Chất liệu sơn mài trước kia được ứng dụng rộng rãi trong mỹ thuật, thì 

ngày nay vẻ đẹp của chất liệu sơn mài được sử dụng trong thiết kế bao bì quà 

tặng trang trọng, bao bì bánh Trung thu và các sản phẩm bánh mứt Tết, tạo 

nên sự cao cấp cho sản phẩm vì chi phí cho bao bì sơn mài khá cao vì phải 
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làm thủ công toàn bộ chi tiết, đồng thời, đây cũng là một cách tôn vinh văn 

hóa truyền thống của dân tộc thông qua chất liệu độc đáo.  

Bao bì trà Minh Nhật được làm từ chất liệu sơn mài truyền thống Việt 

Nam với kỹ thuật chế tác tinh xảo, màu đỏ của hộp sơn mài cũng chính là 

màu đỏ của nước trà cao cấp này. Trà Minh Nhật được lựa chọn từ những cây 

chè Shan Tuyết cổ thụ từ 200-600 năm tuổi bao gồm hai loại trà là Thanh Phổ 

Hương và Lão Phổ Hương. Hai loại trà này được đóng thành 2 bánh trà hình 

tròn kèm dụng cụ lấy trà, được đựng trong 2 ngăn của hộp trà. Với kết cấu và 

chất liệu sơn mài này, bao bì sau khi dùng xong sẽ được khách hàng tái sử 

dụng vào mục đích khác. Bao bì trà Minh Nhật đơn giản và sang trọng, đồng 

thời, thể hiện niềm tự hào về nền văn hóa bản địa qua chất liệu của bao bì sản 

phẩm [PL2, H2.10, tr.193]. 

Giai đoạn 1995 - 2020, bên cạnh những chất liệu quen thuộc đã nêu 

trên, với sự phát triển của công nghệ vật liệu có nhiều chất liệu công nghệ 

mới ra đời như: Giấy tái chế, gỗ tái chế, bột giấy (làm từ sợi nhân tạo thay vì 

dùng gỗ, bã mía, cây gai dầu, cây cọ), nhựa sinh học (sản xuất từ ngô, khoai 

tây, đậu nành), chất liệu nhựa có thể hoà tan trong nước, chất liệu vải hữu cơ, 

chất liệu có thể ăn được… Những giải pháp về chất liệu bao bì TP&ĐU mới 

nhằm hướng tới phong cách xanh trong thiết kế, nhằm giải quyết tình trạng ô 

nhiễm môi trường và sự cạn kiệt của tài nguyên thiên nhiên.  

Để tạo sự khác biệt với các bao bì gạo khác trên thị trường thường hay 

dùng bao bì nhựa, bao bì gạo Mầm Đất sử dụng chất liệu giấy thân thiện môi 

trường. Các bao bì gạo Mầm Đất được thể hiện giống nhau ở chất liệu, hình 

dáng, hình ảnh, chữ viết, nhằm tiết kiệm chi phí in ấn cho riêng từng loại bao 

bì. Cách phân biệt từng loại gạo là phần nhãn dán lên bao bì góc bên phải để 

in tên từng loại gạo với màu sắc riêng, cùng các thông tin về sản phẩm để dễ 

dàng cho khách hàng lựa chọn. Bao bì có phần trong suốt giúp khách hàng có 

thể thấy được hạt gạo bên trong, giúp khách hàng có thể nhìn thấy trực tiếp 
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sản phẩm. Bao bì gạo Mầm Đất có sự nhất quán trong thiết kế, thân thiện môi 

trường và tạo hiệu ứng tốt khi trưng bày trên kệ hàng [PL2, H2.11, tr.194]. 

Nếu như trước kia chất liệu bao bì TP&ĐU chỉ đơn thuần để bao gói sản 

phẩm, thì ngày nay việc sử dụng chất liệu trên bao bì cũng là một cách để sản 

phẩm định vị thương hiệu trên thị trường. Doanh nghiệp lựa chọn các chất liệu 

cao cấp thể hiện sự đẳng cấp và sang trọng của sản phẩm, định vị thương hiệu 

nhắm đến khách hàng trung lưu, lúc này chi phí để sản xuất ra bao bì TP&ĐU 

khá là tốn kém nên giá thành sản phẩm thường cao. Bên cạnh đó, cũng có 

những doanh nghiệp khác lựa chọn các chất liệu từ tự nhiên, thân thiện với môi 

trường, để thể hiện định hướng phát triển của thương hiệu là  bền vững và cam 

kết với môi trường, những khách hàng ý thức về việc hạn chế rác thải bao bì 

thường ưu tiên sử dụng bao bì xanh của các doanh nghiệp này.  

Như vậy, chất liệu bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 có sự phát 

triển với đa dạng sự lựa chọn trong chất liệu hơn so với giai đoạn trước, và 

ngày càng có nhiều chất liệu mới ra đời góp phần giảm thiểu tác hại của bao 

bì đến môi trường, đáp ứng được nhu cầu phát triển sản phẩm, thương hiệu và 

nhu cầu người tiêu dùng.  

Tóm lại, sự chuyển biến về hình dáng và chất liệu trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 nhằm gia tăng trải nghiệm cho 

khách hàng, giúp tiện lợi trong quá trình sử dụng sản phẩm, tạo tổng thể đẹp 

mắt khi trưng bày trên kệ hàng, thân thiện môi trường và hướng tới phát triển 

bền vững.  

2.2. Sự chuyển biến về ngôn ngữ đồ họa 

2.2.1. Sự chuyển biến về hình ảnh 

Thiết kế bao bì cũng quan trọng như sản phẩm được chứa đựng bên 

trong nó, góp phần vào thành công của một sản phẩm và thương hiệu. Nghiên 

cứu cho thấy bộ não con người xử lý hình ảnh nhanh gấp 60.000 lần so với 

chữ viết thông thường. Do đó, hình ảnh trên bao bì TP&ĐU là yếu tố trực 
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quan, tác động mạnh mẽ lên cảm xúc và tâm lý của người tiêu dùng. Để đạt 

được điều đó thì hình ảnh trên bao bì TP&ĐU cần được thể hiện một cách độc 

đáo và mới lạ, để hấp dẫn khách hàng ngay từ ánh nhìn đầu tiên.  

Nhận định về vai trò của hình ảnh, tác giả Giles Calver trong cuốn sách 

What is packaging design? (Thiết kế bao bì là gì?) đã viết rằng:  

Hình ảnh là yếu tố quan trọng của nhiều thiết kế bao bì, bởi vì nó 

rất tức thời, mạnh mẽ và lâu dài. Hình ảnh có thể đóng gói một đề 

xuất cốt lõi và truyền đạt nó một cách nhanh chóng và hiệu quả... 

Hình ảnh được tạo ra, để hiển thị sản phẩm, thể hiện cách sử dụng, 

truyền đạt lợi ích của sản phẩm hoặc gói gọn bản chất của thương 

hiệu [120, tr.136].  

Như vậy, hình ảnh được sử dụng trong thiết kế bao bì TP&ĐU bởi 

những ưu điểm vượt trội của nó như: Giúp nhận biết về thương hiệu, kích 

thích sự quan tâm, tạo ấn tượng tích cực về sản phẩm, nhấn mạnh tính năng 

độc đáo của sản phẩm, tăng tính thẩm mỹ cho bao bì, cho thấy hình ảnh sản 

phẩm được sử dụng, khơi gợi vị ngon và biểu đạt mùi hương của sản phẩm... 

Thiết kế hình ảnh thường được dùng cho bao bì trực tiếp và gián tiếp, còn bao 

bì trung chuyển thường đơn giản về hình ảnh, để nhấn mạnh màu sắc và tên 

thương hiệu.  

Một số thương hiệu TP&ĐU có quá trình phát triển lâu dài ở Việt Nam 

từ những năm trước 1995, thường có sự chuyển biến trong thiết kế hình ảnh 

thông qua 2 cách: Một là giữ nguyên hình ảnh quen thuộc của sản phẩm và 

tiếp tục phát triển thêm nhiều sản phẩm với hình ảnh khác; hai là thể hiện 

hình ảnh quen thuộc đó dưới một cách thiết kế mới. Hai cách này được các 

thương hiệu lâu đời như Miliket, Vinamilk, Kinh Đô, Hải Châu Larue… áp 

dụng và đạt được hiệu quả cao. Trong quá trình phát triển thương hiệu, các 

doanh nghiệp TP&ĐU ở Việt Nam bắt đầu có sự đầu tư vào hình ảnh trên bao 
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bì TP&ĐU nhằm thúc đẩy sự nhận biết về nhận diện thương hiệu, giúp sản 

phẩm nổi bật so với các sản phẩm cùng loại trên thị trường, từ đó định vị 

được thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng và tạo nên những khách hàng 

trung thành.  

Trong giai đoạn 1995 - 2020, ngành thiết kế đồ họa ở cả ba miền phát 

triển mạnh mẽ, đào tạo nên các nhà thiết kế bao bì bài bản, chính quy, cộng 

thêm sự hỗ trợ về công nghệ như nhiếp ảnh được ứng dụng trong thiết kế và 

quảng cáo, các phần mềm thiết kế phong phú, máy tính được sử dụng rộng 

rãi, và công nghệ in ấn phát triển mạnh mẽ, vì thế, hình ảnh trên bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam có sự chuyển biến đa dạng hơn về cách thức thể hiện. 

Cách sử dụng hình ảnh trên bao bì có thể là hình vẽ, hình ảnh chụp, kết hợp 

hình vẽ và hình ảnh chụp. Kỹ thuật thể hiện của hình vẽ rất đa dạng và linh 

hoạt, không chỉ sử dụng cách vẽ truyền thống từ bút chì, cọ vẽ, màu nước, mà 

có thêm công cụ bàn vẽ cảm ứng giúp các họa sĩ chuyển thẳng hình vẽ lên máy 

tính và tiếp tục hoàn thiện bản vẽ. Bên cạnh đó, hình ảnh chụp được thực hiện 

bởi các nhiếp ảnh gia chuyên nghiệp, bố cục và màu sắc sản phẩm giúp thu hút 

khách hàng, thể hiện sự tươi ngon của sản phẩm và là hình thức được ưu 

chuộng trong thiết kế bao bì TP&ĐU. Đồng thời, sự kết hợp của hình vẽ và 

hình ảnh chụp nhằm tận dụng ưu thế của 2 loại hình ảnh này cũng được các nhà 

thiết kế tận dụng khai thác, giúp bao bì đạt thẩm mỹ cao, mang đậm dấu ấn cá 

nhân của nhà thiết kế, thể hiện được sự khác biệt thương hiệu. 

Đặc biệt, bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn này có nhiều biểu hiện 

phong phú hơn như: Hình ảnh hiển thị sản phẩm; Hình ảnh cho thấy lợi ích của 

sản phẩm; Hình ảnh thể hiện tính cách thương hiệu; Hình ảnh trang trí sản phẩm; 

Hình ảnh nhân vật làm đại diện. Mỗi biểu hiện của hình ảnh trên bao bì TP&ĐU 

sẽ có một chức năng và ý nghĩa nhất định, thông qua đó truyền tải thông điệp 

của sản phẩm đến khách hàng tiềm năng. 

Thứ nhất, hình ảnh hiển thị sản phẩm được dùng để thu hút đối tượng 
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mục tiêu của sản phẩm, giúp họ hình dung ra thành phần và hình ảnh của sản 

phẩm thật sẽ như thế nào, hương vị của sản phẩm ra sao, nhằm tạo nên tác 

động thông tin mạnh mẽ, khơi gợi vị giác của khách hàng về độ tươi ngon của 

sản phẩm, thôi thúc khách hàng mua sản phẩm ngay lập tức. Đây là biểu hiện 

hình ảnh được nhiều người tiêu dùng yêu thích vì có thể nhìn thấy được sản 

phẩm ngay lập tức. Người tiêu dùng muốn xem họ sẽ nhận được gì trước khi 

mua, đặc biệt là đối với sản phẩm là TP&ĐU. Sản phẩm nếu không có hình ảnh 

trên sản phẩm thì phải được đựng trong hộp, túi trong suốt, hoặc được tạo một 

khoảng trắng trong suốt trên bao bì để khách hàng nhìn thấy sản phẩm. Các nhà 

nghiên cứu đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có khả năng mua cao hơn khi họ có 

thể nhìn thấy sản phẩm một cách trực tiếp hoặc nhìn vào hình ảnh của sản 

phẩm trên bao bì.  

Hình ảnh hiển thị sản phẩm bằng cách dùng bao bì trong suốt, để khách 

hàng có thể thấy được sản phẩm một cách trực tiếp là cách mà bao bì 

L’angfarm - Đặc sản Đà Lạt sử dụng. Bao bì L’angfarm nhìn hấp dẫn và ngon 

miệng vì bao bì trong suốt nhìn thấy được sản phẩm bên trong với từng màu 

sắc và hình dáng của sản phẩm, giúp thôi thúc khách hàng mua sản phẩm. Lúc 

này, hình vẽ sản phẩm đơn giản bằng màu nước chỉ chiếm một góc nhỏ phía 

trên của bao bì. Bao bì L’angfarm được thiết kế tinh giản, hiệu quả, nhường 

cho phần bao bì trong suốt bên dưới thể hiện sản phẩm thật, vừa giảm chi phí 

in ấn, vừa thu hút được khách hàng nhìn ngắm sản phẩm và có quyết định 

mua hàng nhanh chóng [PL2, H2.12, tr.194]. 

Thứ hai, hình ảnh cho thấy lợi ích của sản phẩm giúp khách hàng nhận 

biết ngay được ưu điểm vượt trội của sản phẩm, bởi mỗi sản phẩm sẽ có 

những điểm khác biệt riêng với các sản phẩm khác. Những ưu điểm đó có thể 

là: Hương vị thơm ngon, tăng chiều cao, sản phẩm hữu cơ, bổ sung DHA, bổ 

sung lợi khuẩn, bổ sung năng lượng, tốt cho sức khoẻ… Loại biểu hiện hình 
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ảnh này thường dễ dàng thuyết phục khách hàng mua sản phẩm bởi lợi ích 

của nó, và phù hợp với đa dạng khách hàng. 

Thể hiện ưu điểm vượt trội của sản phẩm, thương hiệu Milo - Nestlé 

với sản phẩm thức uống lúa mạch uống liền, đối tượng mục tiêu mà sản phẩm 

muốn hướng đến là trẻ em có độ tuổi từ 6 đến 12 tuổi. Hình ảnh trên bao bì 

sản phẩm thức uống lúa mạch Milo là các vận động viên trong trang phục 

màu xanh lá cây đang chơi các môn thể thao như bóng chuyền, chạy bộ, bóng 

đá. Thông qua hình ảnh đó, thể hiện ý chí quyết tâm cao, bền bỉ, kiên trì tập 

luyện của các vận động viên trong thi đấu, đúng như slogan của sản phẩm là 

“Nhà vô địch làm từ Milo” [PL2, H2.13, tr.195]. 

Thứ ba, hình ảnh thể hiện tính cách thương hiệu giúp cho thương hiệu 

thực sự đi vào tâm trí của khách hàng và có tính cách đặc biệt. Tính cách 

thương hiệu là những đặc điểm mà thương hiệu muốn được khách hàng nhìn 

nhận, những đặc điểm này có thể là: Uy tín, thân thiện, trách nhiệm, thú vị, 

hài hước, mạnh mẽ, phá cách, truyền thống, hiện đại... Tính cách thương hiệu 

chính là nội tại của thương hiệu vừa là cảm xúc nhìn nhận của khách hàng về 

thương hiệu. Tính cách thương hiệu giúp cho thương hiệu sở hữu những nét 

riêng độc đáo, là rất cần thiết cho thương hiệu trở nên nổi bật và giá trị hơn 

trong mắt khách hàng bởi chính tính cách đó khiến khách hàng có những cảm 

xúc khác nhau khi sử dụng sản phẩm. Do đó, thương hiệu nào cũng cần có 

tính cách cụ thể và rõ ràng, điều này đóng vai trò quan trọng trong các chiến 

dịch truyền thông và định hình thương hiệu trong mắt người tiêu dùng, giúp 

thương hiệu trở nên dễ nhận biết, có sự yêu mến và gắn kết với khách hàng.  

Thông qua hình ảnh bao bì, thương hiệu Cà Phê Sạch thể hiện tính cách 

thương hiệu là bản địa và truyền thống. Thương hiệu Cà Phê Sạch đưa văn 

hóa vùng miền vào bao bì nhằm thể hiện những giá trị riêng đại diện cho mỗi 

loại cà phê, mỗi sản phẩm gắn liền với hình ảnh từng vùng miền ở Việt Nam 
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như: Tây Nguyên, Hà Nội, đồng bằng sông Cửu Long, và vùng núi phía Bắc. 

Mỗi bao bì là mỗi bức tranh đậm sắc màu, đường viền nổi bật với kỹ thuật ép 

kim, giúp thu hút người xem cảm nhận được sự chuyển động của từng bức 

tranh, kết nối câu chuyện văn hóa từng vùng miền, khơi gợi tình yêu và niềm 

tự hào đối với quê hương tươi đẹp, lan tỏa giá trị di sản văn hóa đến người 

tiêu dùng [PL2, H2.14, tr.195]. 

Thứ tư, hình ảnh trang trí sản phẩm giúp cho bao bì TP&ĐU mang 

tính thẩm mỹ cao. Hình ảnh trang trí sản phẩm có thể là các đường hình học, 

các hình vẽ, hình hoa lá trang trí, hình vẽ các món ăn, nguyên liệu TP&ĐU. 

Những hình ảnh này giúp cho bao bì sản phẩm trở nên thẩm mỹ, và thu hút 

được sự chú ý của khách hàng tiềm năng. 

Bao bì cà phê Han Coffee khai thác câu chuyện cà phê xứ Đông 

Dương, thời kỳ giao thoa đặc biệt giữa 2 nền văn hóa Đông Tây, đây cũng là 

thời kỳ người Pháp bắt đầu đưa cafe vào Việt Nam thông qua các đồn điền cà 

phê ở miền Trung - Việt Nam. Mỗi hình ảnh trang trí mang một ý nghĩa riêng 

như: Hình ảnh cô gái Hà Nội xuất hiện nhiều trong nghệ thuật và thơ ca, 

mang bóng dáng những thiếu nữ Hà thành xưa; Những góc phố cổ là nơi 

những người thợ thủ công, tạo nên các làng nghề thủ công ở Hà Nội lúc bấy 

giờ; Hình tượng phượng hoàng là một loài chim huyền thoại, tượng trưng cho 

sự bất tử, cao quý của nhà vua thời Nguyễn. Hình ảnh trang trí trên bao bì cà 

phê Han Coffee gợi nhớ về lịch sử xứ Đông Dương xưa và những nét đẹp 

trong văn hóa của Việt Nam [PL2, H2.15, tr.196]. 

Thứ năm, hình ảnh nhân vật làm đại diện trên bao bì sản phẩm có thể ở 

dưới hình dạng là con người hoặc động vật. Nhân vật cần có sự hấp dẫn về 

hình thức để có thể cuốn hút khách hàng tiềm năng, khi nhân vật tạo được sự 

tin tưởng và gắn bó sẽ tạo mối quan hệ thân thiết, và kích thích sự trung thành 

của khách hàng. Điệu bộ của nhân vật có thể truyền đạt được cá tính của sản 
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phẩm như sức mạnh, tự tin, năng lượng, hạnh phúc, vui vẻ… Hình ảnh nhân 

vật đồng thời còn giúp kể câu chuyện thương hiệu, giúp nhắc nhớ về thông 

điệp của thương hiệu và để giúp thuyết phục người tiêu dùng mua sản phẩm. 

Đặc biệt, cách biểu hiện hình ảnh nhân vật làm đại diện này được những 

khách hàng trẻ em rất yêu thích, bởi những hình ảnh sinh động và tươi vui gắn 

liền với thương hiệu sản phẩm, khiến trẻ em thích thú và say mê. Nhiều 

thương hiệu tận dụng lợi thế này để tặng thêm đồ chơi đi kèm theo sản phẩm, 

để các bạn nhỏ sưu tầm, đổi phần thưởng và sử dụng sản phẩm nhiều hơn. 

Dùng hình ảnh nhân vật hoạt hình sống động, bao bì sản phẩm sữa Kun 

đã xây dựng nên câu chuyện Gia Đình Nông Dân Siêu Phàm khiến các khán 

giả nhỏ tuổi rất thích thú. Hình ảnh các nhân vật được vẽ theo lối hoạt hình 

3D sinh động, đẹp mắt và hợp thị hiếu trẻ em. Mỗi nhân vật hoạt hình xuất 

hiện trên mỗi bao bì sữa với những nét tính cách khác nhau: Papa Bự - Sức 

mạnh vô song, Mama Bay - Bay giỏi và rất tinh mắt, Chớp Chớp - Giỏi 

Karate và nhanh như chớp, Tám Tuốt - Giỏi trò chuyện với thiên nhiên. Các 

nhân vật thu hút được sự yêu mến của các bạn nhỏ thông qua tính cách và câu 

chuyện sản phẩm [PL2, H2.16, tr.196]. 

Giai đoạn 1995 - 2020, hình ảnh trên bao bì TP&ĐU thường gắn liền 

với đặc điểm của thương hiệu và chú trọng tạo sự khác biệt thương hiệu với 

các sản phẩm cùng loại trên thị trường. Điều này thể hiện rõ qua việc trước 

khi bắt tay vào thiết kế, các nhà thiết kế bao bì phải xem xét các yếu tố như: 

Tuỳ vào sản phẩm là gì? Đối tượng mục tiêu là ai? Bán ra ở thị trường nào? 

Thông điệp của thương hiệu ra sao?, từ đó có sự lựa chọn hình ảnh trên bao bì 

TP&ĐU cho phù hợp với sản phẩm, tâm lý người tiêu dùng, văn hóa địa 

phương, và thông điệp của doanh nghiệp.  

Nhận xét về sự thay đổi của hình ảnh bao bì TP&ĐU từ năm 1995 đến 

nay, nhà thiết kế Trần Nhã Ca nhận định rằng:  
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Hình ảnh trong thiết kế bao bì giai đoạn này có nhiều đầu tư hơn để 

tạo ấn tượng thị giác khác biệt. Chính vì thế, các phong cách thiết 

kế trở nên chuyên nghiệp hơn trong việc trình bày bố cục, hình ảnh, 

lựa chọn kiểu chữ. Các phong cách thể hiện hình ảnh mang tính đặc 

thù của từng nhà thiết kế thể hiện rõ nét hơn, các thiết kế cũng có 

xu hướng trình bày theo định hướng nhóm người tiêu dùng sản 

phẩm đó qua lựa chọn hình ảnh [PL1, tr.170]. 

Giai đoạn 1995 - 2020, thiết kế hình ảnh bao bì TP&ĐU chú trọng 

nhiều đến độ tuổi, giới tính, và tâm lý của người tiêu dùng tiềm năng của sản 

phẩm. Bao bì sữa chua Su Su IQ nhắm đến khách hàng là trẻ em nên hình vẽ 

nhân vật đại diện là các chú mèo trạng nguyên, với nét vẽ thể hiện sinh động, 

tươi vui, nhiều màu sắc, thu hút các bạn nhỏ. Mỗi hương vị sữa chua có một 

hình vẽ chú mèo làm đại diện với màu sắc khác nhau để các bạn nhỏ lựa chọn 

và đổi vị, khiến các bạn nhỏ thích thú [PL2, H2.17, tr.197]. 

Hình ảnh bao bì TP&ĐU còn chú trọng đến sự thống nhất trong tổng 

thể và tạo sự đẹp mắt khi trưng bày trên kệ hàng. Từng bao bì riêng lẻ ghép 

lại với nhau tạo thành bức tranh liên hoàn là cách mà bao bì trà Teaespresso 

sử dụng. Mỗi dòng sản phẩm của trà Teaespresso có 3 hương vị tương ứng 

với 3 bức tranh vẽ khác nhau, nhưng khi ghép lại với nhau thì tạo thành một 

bức tranh dài, khi đặt trên kệ hàng sẽ tạo hiệu ứng đẹp mắt, nhất quán và thu 

hút sự chú ý của người tiêu dùng [PL2, H2.18, tr.197]. 

Có những bao bì sản phẩm có phần thể hiện bao bì trong suốt giúp 

khách hàng thấy được hình ảnh sản phẩm bên trong, giúp gia tăng lòng tin 

cho khách hàng về sản phẩm. Bao bì Gạo Nhà Mình được thiết kế nửa bên 

trên có hình trang trí là những nhánh lúa cùng hình ảnh chụp sản phẩm gạo, 

còn phần bên dưới trong suốt thể hiện hạt gạo thật bên trong. Điều thú vị là 

phần trong suốt của bao bì Gạo Nhà Mình và phần trang trí phía trên của bao 

bì cũng tạo thành một hình ảnh tổng thể chung trong thiết kế [PL2, H2.19, 
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tr.198]. 

Như vậy, sự chuyển biến hình ảnh trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai 

đoạn 1995 - 2020 thể hiện qua cách sử dụng hình ảnh một cách sáng tạo, đẹp 

mắt, nhằm quảng cáo tốt hơn cho sản phẩm. Các hình ảnh được lựa chọn một 

cách cẩn thận với các biển hiện phong phú về hình ảnh, gắn lền với đặc điểm 

của thương hiệu, đồng thời công nghệ in ấn đã giúp cho việc in ấn hình ảnh 

trên bao bì trở nên chính xác và đẹp hơn.  

2.2.2. Sự chuyển biến về màu sắc 

Sử dụng màu sắc trên bao bì TP&ĐU cần chú trọng phù hợp với công 

năng và thẩm mỹ của sản phẩm, tác giả Yvett Arzatre Gomez trong cuốn sách 

Takeaway Food Packaging Now (Bao bì thực phẩm mang đi) viết về vai trò 

của màu sắc trên bao bì TP như sau:  

Đối với một doanh nghiệp, một bảng màu tốt có thể trở thành biểu 

tượng nếu nó được duy trì liên tục. Khi một thương hiệu sở hữu một 

màu sắc mạnh mẽ, nó phải được mang vào bao bì của nó. Vì màu 

sắc được biết đến với những hàm ý về tâm lý, nên các công ty 

thường chọn màu sắc một cách thận trọng như là một công cụ để 

chuyển tiếp thông tin và gợi lên phản ứng cảm xúc [174, tr.12]. 

Giai đoạn 1995 - 2020, công nghệ in ấn tiên tiến có thể hỗ trợ giúp bao 

bì có màu sắc đa dạng, có sự chuyển màu bắt mắt, nhằm thu hút sự chú ý của 

người tiêu dùng. Màu sắc thường gắn liền với thương hiệu sản phẩm và được 

các doanh nghiệp chú trọng nhằm tăng cường nhận diện về thương hiệu trên 

kệ hàng. Do đó, màu sắc bao bì TP&ĐU có sự thống nhất cao từ bao bì trực 

tiếp, đến bao bì gián tiếp và bao bì trung chuyển. 

Về màu sắc bao bì cà phê, có thể thấy mỗi thương hiệu chọn những 

màu sắc phối hợp khác nhau, để tránh nhầm lẫn với các sản phẩm cà phê khác 

như: Màu đen và đỏ của Cà phê Trung Nguyên, màu nâu và đỏ của cà phê 

Highland, màu xanh lá cây của cà phê Phúc Long, màu cam và nâu của cà phê 
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The Coffee House, màu xanh dương của cà phê Là Việt... Về màu sắc trên 

bao bì bia ở Việt Nam có thể kể đến: Màu xanh lá cây của bia Trúc Bạch, màu 

xanh dương và vàng của bia Larue, màu xanh lá cây và đen của bia Huda, 

màu bạc và đỏ của bia Việt, màu vàng và xanh dương của bia Halida… Các 

thương hiệu luôn nỗ lực mang lại sự khác biệt về màu sắc thương hiệu để 

khách hàng dễ dàng nhận biết sản phẩm trên kệ hàng.  

Giai đoạn 2000 - 2020, xu hướng màu sắc chịu sự ảnh hưởng của xu 

hướng thời đại, nên việc dự đoán màu sắc cũng trở thành một vấn đề quan 

trọng trong việc kích thích doanh số bán hàng. Viện màu sắc Pantone 

(Pantone Color Institute) là đơn vị nghiên cứu màu sắc uy tín và nổi tiếng trên 

thế giới. Hệ màu Pantone cung cấp những tiêu chuẩn chính xác và hướng dẫn 

về công thức phối màu cho các nhà thiết kế và thiết bị in ấn, đảm bảo các sản 

phẩm thiết kế sẽ được in ấn ra chính xác màu sắc trên bản vẽ. Bắt đầu từ năm 

2000 đến nay, vào mỗi cuối năm Viện Màu Pantone đưa ra dự đoán xu hướng 

màu sắc chủ đạo cho năm tiếp theo được áp dụng trong hầu hết các ngành 

thiết kế trong cuộc sống. Xu hướng màu sắc những năm gần đây được Viện 

Màu Pantone dự đoán là: Năm 2021 là vàng nhạt (Illuminating) và xám 

(Ultimate Gray), năm 2022 là xanh tím (Very Peri), năm 2023 là đỏ (Viva 

Magenta). Màu đỏ Viva Magenta được cho là bắt nguồn từ sắc đỏ, thể hiện sự 

ấm áp, sức mạnh của các vật chất tự nhiên với những chân trời phong phú, 

rộng mở của thế giới kỹ thuật số. Do đó, các nhà thiết kế bao bì trong giai 

đoạn này luôn cập nhật các xu hướng màu sắc để có thể sáng tạo và cho ra 

những thiết kế mới hợp thời, phù hợp thị hiếu của xã hội và người tiêu dùng.  

Giai đoạn 1995 - 2020, màu sắc bao bì TP&ĐU thể hiện được ngành 

hàng và cá tính thương hiệu. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng màu đỏ và màu 

vàng sẽ làm bạn đói bụng, chính vì lý do đó mà các hãng đồ ăn thức ăn nhanh 

hiện nay vận dụng ưu điểm màu sắc này để thiết kế bao bì sản phẩm. Màu cam 

tạo cảm giác vui vẻ, kích thích hành động nên thường được dùng cho các sản 
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phẩm nước uống tăng lực. Màu xanh lá cây được dùng nhiều trong các sản 

phẩm organic, bởi cảm giác an toàn và gần gũi thiên nhiên mà nó mang lại. 

Màu trắng được dùng cho các sản phẩm sữa, ngoài lý do đó chính là màu sắc 

của sữa, thì màu trắng còn mang đến cảm giác nguyên chất, tinh khiết và sạch 

sẽ. Bên cạnh màu sắc gắn với cảm giác, màu sắc còn gắn với các hương vị sản 

phẩm, trong bao bì TP&ĐU mỗi màu sắc đại diện cho hương vị riêng, tạo sự 

nhận biết tức thời cho người tiêu dùng về sản phẩm. Các nhà thiết kế có thể áp 

dụng để thiết kế bao bì TP&ĐU phản ánh được hương vị sản phẩm (Bảng 5). 

Bảng 5. Màu sắc gợi hương vị sản phẩm [Nguồn: NCS] 

Màu sắc Hương vị 

Đỏ  Dâu, mâm xôi, dưa hấu, lựu, cà chua, đậu đỏ, kim chi, ớt, 

gấc, gạo lứt, vải, tôm, cua. 

Tím Nho, việt quất, khoai môn. 

Cam Cam, xoài, dứa, bí đỏ, nghệ, thịt nướng, phô mai, bít tết, 

cà rốt. 

Nâu Me, cola, socola sữa, ca cao, cà phê, quế, hạnh nhân, 

macca. 

Hồng Đào, dâu. 

Xanh lá cây Táo, dưa lưới, ổi, cốm, rong biển, trà xanh, lá dứa, nha 

đam, đậu xanh, bạc hà, dừa, nho, olive, rau, mãng cầu, 

bạc hà. 

Vàng Chanh, chuối, bắp, sầu riêng, mật ong, gừng, phomai, bơ, 

trứng, lúa mạch, khoai tây. 

Trắng Sữa, yogurt, dừa, muối, vani, socola trắng.  

Xanh da trời Bạc hà.  

Đen Mè đen, hạt chia, tiêu, đậu đen, socola đen.  
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Bảy sắc cầu vồng Trái cây nhiệt đới.  

 

Hiện nay, các thương hiệu và các nhãn hàng TP&ĐU đều tuân theo quy 

tắc về hương vị và cảm giác của màu sắc để thiết kế, để từ đó có sự thống 

nhất chung của ngành hàng và đồng thời giúp người tiêu dùng dễ nhận biết, 

dễ lựa chọn theo hương vị yêu thích, không gây bối rối và mất nhiều thời gian 

khi lựa chọn sản phẩm. Do đó, việc lựa chọn chính xác màu sắc cho bao bì sẽ 

quyết định thành công cho sản phẩm TP&ĐU.  

Giai đoạn 1995 - 2020, thiết kế màu sắc bao bì TP&ĐU ngoài việc phù 

hợp với sản phẩm bên trong, còn chú ý nhiều đến tâm lý của người tiêu dùng. 

Các kết quả nghiên cứu cho thấy, sự cảm nhận về màu sắc phụ thuộc nhiều 

vào độ tuổi, giới tính, và văn hóa quốc gia (Bảng 6). 

Bảng 6. Màu sắc bao bì thực phẩm và đồ uống theo độ tuổi [Nguồn: NCS] 

Đổ tuổi Tính cách Màu sắc 

Trẻ em Tò mò, tìm hiểu về thế giới 

xung quanh.  

Màu sắc nổi bật, mạnh mẽ, đa 

số là màu nguyên sắc. 

Giới trẻ Hướng ngoại, cởi mở với cái 

mới, không bị ràng buộc về 

suy nghĩ, thích theo trào lưu. 

Màu sắc thể hiện sự năng động, 

trẻ trung, có thể kết hợp nhiều 

màu sắc nổi bật đa dạng lại với 

nhau.  

Trung niên Tâm lý khá ổn định, có địa vị 

xã hội, chín chắn trong hành 

vi và suy nghĩ, quý trọng các 

giá trị văn hóa dân tộc. 

Màu sắc thể hiện sự nhã nhặn, 

trầm lắng và dịu nhẹ. 

 

Điều này được nhắc đến trong cuốn sách Color Works: Best Practices 

for Graphic Designers (Màu sắc hoạt động: Các phương pháp hay nhất dành 
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cho nhà thiết kế đồ họa) của tác giả Eddie Opara, John Cantwell. Tác giả 

nhận định rằng:  

Khi nói về màu sắc trong phong tục, người ta thường nói về các 

quốc gia khác nhau. Nhưng các nhà thiết kế cũng phải xem xét các 

nền văn hóa thay thế như tôn giáo, tầng lớp, giới tính và nhóm tuổi, 

đồng thời hiểu rằng nhận thức về màu sắc của mỗi nền văn hóa là 

khác nhau [116, tr.164]. 

Thể hiện màu sắc đa dạng theo sản phẩm, bao bì nước chấm Omeage 

Food thiết kế theo một phong cách thể hiện sự nhất quán về bố cục, chỉ thay 

đổi nội dung chữ, màu sắc và hình ảnh món ăn. Với màu sắc tươi sáng, kích 

thích vị giác của khách hàng, và phù hợp với sản phẩm, bao bì nước chấm 

Omeage Food mang đến cảm giác ngon miệng và hấp dẫn khách hàng, đồng 

thời tạo sự đồng nhất trong thiết kế và nổi bật trên kệ hàng [PL2, H2.20, 

tr.198]. 

Bao bì Soul Cafe sử dụng kỹ thuật vẽ acrylic để tạo ra các bức tranh 

nghệ thuật cho bao bì. Mỗi bức tranh sẽ là đại diện cho những vùng đất cùng 

với người nông dân và loại cà phê riêng. Một bảng màu độc đáo đã được áp 

dụng để phân biệt hương vị hoặc mùi vị độc đáo của từng bao bì như: Màu đỏ 

và tím cho vị cay, xanh lá cây và xanh lam cho vị thơm, màu cam và xanh lam 

cho vị ngọt. Bao bì Soul Cafe mang giá trị thẩm mỹ đến cho bao bì và tạo sự 

khác biệt với các sản phẩm cà phê khác [PL2, H2.21, tr.199]. 

Người Việt Nam thường ưa thích những màu sắc tươi vui nhân dịp Tết 

đến, bao bì quà tặng Tết Aurora sử dụng màu sắc chủ đạo là màu đỏ và màu 

vàng, để thể hiện không khí rộn ràng khi Tết đến xuân về. Đồng thời, bao bì 

quà tặng Tết Aurora khi mở ra được thiết kế có thể trở thành bàn cờ cá ngựa, 

để mọi người có thể chơi trong những lúc quây quần ngày xuân. Đây là một 

hình thức thiết kế phổ biến giúp bao bì có thể tái sử dụng và có một vòng đời 



75 
 

khác, đồng thời giúp tăng trải nghiệm cho khách hàng khi sử dụng sản phẩm 

[PL2, H2.22, tr.199]. 

Khi thiết kế màu sắc bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020, các nhà thiết 

kế bao bì chú trọng về giới tính của khách hàng tiềm năng mà sản phẩm muốn 

hướng đến. Nhìn chung, nữ giới thường yêu thích màu hồng, đỏ, thiên về gam 

màu nóng, thể hiện sự nữ tính và đam mê [PL2, H2.23, tr.200], có thể thấy các 

thương hiệu nước ép, yến sào, đồ uống bổ sung Collagen, thực phẩm tốt cho 

sức khoẻ đã tận dụng các ưu thế màu sắc về giới tính nữ. Đối với nam giới thì 

thường thích màu xanh dương, đen, thiên về gam màu lạnh, thể hiện sự uy 

quyền và mạnh mẽ, các màu sắc này được các thương hiệu đồ uống có cồn tận 

dụng thế mạnh màu sắc này như các thương hiệu bia, rượu vang, rượu mạnh 

[PL2, H2.24, tr.200]. Do đó, việc sử dụng màu sắc trên bao bì TP&ĐU có thể 

hướng màu sắc theo từng phân khúc khách hàng riêng lẻ để nắm bắt được nhu 

cầu và tâm lý của khách hàng.  

Bên cạnh đó, màu sắc bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 

2020 có tác động không nhỏ đến môi trường. Do đó, xu hướng giảm màu sắc 

in ấn trên bao bì cũng được nhiều các tập đoàn lớn như Unilever, P&G, và các 

doanh nghiệp trong nước cam kết thực hiện như Dalat Milk, TH True Milk, 

Vinamilk… và bước đầu có chuyển biến tích cực, được sự ủng hộ và đồng 

lòng của người tiêu dùng.  

Tóm lại, giai đoạn 1995 - 2020, màu sắc trong thiết kế bao bì TP&ĐU 

ở Việt Nam có sự chuyển biến nhờ công nghệ in ấn phát triển, màu sắc được 

sử dụng đa dạng và thường gắn liền với thương hiệu, các xu hướng màu sắc 

luôn được cập nhật, sử dụng màu sắc chú ý đến khoa học màu sắc, văn hóa 

quốc gia, độ tuổi, giới tính, và tâm lý người tiêu dùng.  

2.2.3. Sự chuyển biến về chữ 

Trong cuốn sách What is packaging design? (Thiết kế bao bì là gì?) của 

tác giả Giles Calver viết về vai trò của chữ như sau:  
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Chữ nằm ở trung tâm của thiết kế bao bì vì về cơ bản nó liên quan 

đến việc phổ biến thông tin. Sản phẩm có tên, mô tả, công dụng, lợi 

ích, biến thể, nguyên liệu, thành phần, hướng dẫn, cảnh báo an toàn, 

thông tin chăm sóc khách hàng và thông tin chi tiết về quyền sở 

hữu. Tất cả những chi tiết này cần phải được hiển thị trên bao bì 

một cách rõ ràng để cho phép người tiêu dùng đọc và hiểu thông tin 

họ đang xem [120, tr.122]. 

Chữ là hình thức thông tin về sản phẩm, về tư duy nghệ thuật thì nó vừa 

là phương tiện thông tin vừa là phương tiện thẩm mỹ với khả năng biểu cảm 

mạnh mẽ. Hai thuộc tính này khiến chữ có vị trí sánh ngang cùng với hình 

ảnh; thậm chí là hơn nữa khi mà trên bao bì TP&ĐU có thể không có hình 

ảnh, nhưng chữ viết thì không bao giờ thiếu được. Đồng thời bên cạnh các 

yếu tố khác, chữ cũng tạo nên bản sắc thương hiệu.  

Chữ trên bao bì giai đoạn 1995 - 2020 cung cấp nhiều thông tin hơn 

trên bao bì nhằm giải thích về sản phẩm cũng như đáp ứng theo đúng luật quy 

định, nhằm mang đến thông tin chính xác và đảm bảo sự trung thực của sản 

phẩm. Chữ nằm ở trung tâm của bao bì TP&ĐU nhằm cung cấp thông tin cho 

người tiêu dùng bao gồm: Tên sản phẩm, định lượng, hướng dẫn sử dụng, lợi 

ích, thành phần dinh dưỡng, hạn sử dụng, ngày sản xuất, cảnh báo an toàn, 

thông tin chăm sóc khách hàng, thông tin công ty sở hữu sản phẩm.  

Việc phân cấp thông tin trên bao bì TP&ĐU nhằm quyết định sự quan 

trọng của thông tin sản phẩm đem đến cho người tiêu dùng. Kích cỡ chữ lớn 

thường dùng để đặt tên sản phẩm và các thông tin chính yếu, các thông tin 

phụ kích cỡ sẽ nhỏ hơn. Thông tin cần có nhịp điệu to nhỏ giúp người tiêu 

dùng dễ dàng tiếp nhận, kết nối nhà sản xuất với khách hàng. Điều này vô 

cùng quan trọng trong môi trường hàng hóa bán lẻ, các sản phẩm bao bì 

TP&ĐU cần truyền đạt thông tin một cách nhanh chóng và nổi bật so với đối 
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thủ cạnh tranh. Thông tin giao tiếp kém sẽ không hấp dẫn được khách hàng 

khi tìm kiếm thông tin sản phẩm, dẫn đến việc dễ dàng bỏ qua sản phẩm. Vì 

vậy, nhà thiết kế đồ họa bao bì không chỉ làm việc với hình ảnh, màu sắc, mà 

chữ cũng góp một phần quan trọng trong thiết kế bao bì TP&ĐU. Chữ trên 

thiết kế bao bì TP&ĐU cần đảm bảo những yếu tố sau: Dễ đọc, phù hợp với 

kích cỡ và cấu trúc 3 chiều của bao bì, phù hợp với đại đa số người tiêu dùng, 

mô tả trung thực và đầy đủ thông tin về sản phẩm.  

Năm 1995, Việt Nam đưa công nghệ mã vạch vào áp dụng cho bán lẻ 

hàng hóa tại các siêu thị và xuất khẩu hàng hóa. Mã vạch được thiết kế ngay 

trên bao bì trực tiếp, thể hiện thông tin sản phẩm của nước sản xuất, mã của 

công ty và mã hàng hóa, giúp tăng tốc độ xử lý khi thanh toán và theo dõi các 

mặt hàng. Theo thời gian, sự phát triển của công nghệ giúp người tiêu dùng 

thông qua mã vạch có thể biết nhiều hơn về sản phẩm, bằng cách dùng điện 

thoại thông minh quét qua mã vạch, các thông tin thú vị mở rộng về sản 

phẩm, nguồn gốc xuất xứ được cung cấp đầy đủ. Bên cạnh đó, mã vạch được 

thiết kế lại bằng cách kết hợp những đường thẳng truyền thống với những 

hình ảnh thú vị, phù hợp với ngành hàng sản phẩm, giúp cho mã vạch không 

chỉ mang đến thông tin cho sản phẩm mà còn tạo thẩm mỹ cho bao bì. Điều 

này tạo sự chuyển biến cho thông tin bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020 [PL2, H2.25, tr.201].  

Thiết kế bao bì giai đoạn 1995 - 2020 là một trải nghiệm cả ba chiều 

của bao bì trực tiếp. Mặt trước của bao bì là thể hiện tên thương hiệu và sản 

phẩm, cùng các thông tin cơ bản, đây là mặt chính như một công cụ bán hàng 

và xây dựng thương hiệu. Mặt sau của bao bì thường cung cấp các thông tin 

chi tiết về sản phẩm như thành phần, cách bảo quản, thông tin nhà sản xuất, 

ngày sản xuất, hạn sử dụng… cho người tiêu dùng biết rõ về sản phẩm. Mặt 

bên hông thường là các thông tin bổ sung như công thức nấu ăn, lợi ích của 
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sản phẩm, cách sử dụng, ảnh chụp thêm về sản phẩm và cung cấp thông tin 

dinh dưỡng; mặt bên hông cũng thường cung cấp các mã QR để người tiêu 

dùng có thể tương tác với bao bì sản phẩm bằng cách quét mã QR qua điện 

thoại và biết thêm nhiều thông tin về sản phẩm cũng như các chương trình 

khuyến mãi.  

Mặt sau và mặt bên hông bao bì là nơi để mở rộng câu chuyện về 

thương hiệu và sản phẩm, cho phép người tiêu dùng trải nghiệm sản phẩm 

nhiều hơn. Như cách bao bì Nescafé có thiết kế mặt bên hông của bao bì viết 

về câu chuyện xây dựng những vườn cà phê phát triển bền vững vì môi 

trường, từ đó gửi gắm thông điệp sản phẩm đến người tiêu dùng một cách 

hiệu quả [PL2, H2.26, tr.201]. 

Bên cạnh đó, giai đoạn 1995 - 2020, cách sử dụng chữ trên bao bì 

TP&ĐU có sự chuyển biến rõ rệt qua cách sử dụng đa ngôn ngữ trên bao bì, 

thường là tiếng Việt và tiếng Anh, hoặc có thể thêm ngôn ngữ khác tuỳ theo 

thị trường xuất khẩu cụ thể mà doanh nghiệp sẽ thêm ngôn ngữ của nước đó 

lên trên bao bì. Điều này liêu quan đến việc mở rộng thị trường và gia tăng sự 

quốc tế hóa của các doanh nghiệp. Lúc này, sự khéo léo sắp xếp ngôn ngữ 

trên bao bì được nhà thiết kế cân nhắc, để tránh làm khách hàng bối rối khi 

tìm thông tin. Bao bì nước dừa tươi Coco Fresh với cách thể hiện chữ trên 

mỗi mặt bao bì là một ngôn ngữ khác nhau, một mặt là tiếng Việt và mặt còn 

lại là tiếng Anh, giúp tiếp cận đa dạng đối tượng khách hàng trong nước và 

nước ngoài [PL2, H2.27, tr.202].  

Bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 ngày càng trở nên 

đa năng hơn, cung cấp thông tin nhiều hơn, giúp tăng trải nghiệm cho khách 

hàng. Ngoài cung cấp thông tin sản phẩm trên bao bì, nhiều thương hiệu sử 

dụng mặt sau hoặc mặt trong bao bì gián tiếp hoặc bao bì trung chuyển thành 

các trò chơi, các thông tin hướng dẫn kết hợp với hình ảnh khiến cho mặt sau 



79 
 

của bao bì trở nên độc đáo và tăng tương tác với khách hàng, tạo trải nghiệm 

đáng nhớ cho khách hàng, đồng thời kéo dài vòng đời bao bì và giúp bao bì 

được tái sử dụng vào một công năng khác. 

Giai đoạn 1995 - 2020, cùng với sự phát triển của máy tính và các phần 

mềm thiết kế, số lượng kiểu chữ đã lên đến hàng trăm nghìn kiểu chữ, tạo điều 

kiện thuận lợi cho các nhà thiết kế khi lựa chọn kiểu chữ cho phù hợp với sản 

phẩm. Các kiểu chữ được lựa chọn từ phần mềm thiết kế rất thuận tiện cho việc 

căn chỉnh và bố cục chữ. Nhờ có công nghệ, bên cạnh việc có nhiều kiểu chữ 

để lựa chọn thì chữ có độ chuyển màu sắc, chữ tham gia vào bố cục, chữ tạo 

thành hình ảnh trên bao bì, biểu hiện của chữ tinh tế hơn, đa dạng hơn. 

Bao bì cà phê sữa Latte có cách sử dụng chữ kết hợp hình ảnh đạt thẩm 

mỹ. Với thiết kế một nửa trên bao bì là phần thể hiện của chữ và bên dưới là 

hình ảnh ly cà phê. Chữ trên bao bì Cà phê sữa Latte kết hợp khéo léo với 

hình ảnh giọt nước đang bắn tung toé, đã tinh tế thể hiện được tính chất ngành 

hàng sản phẩm và phong cách thiết kế phù hợp với đối tượng khách hàng trẻ 

và năng động [PL2, H2.28, tr.202]. 

Ngoài ra, còn có những trường hợp bao bì trực tiếp chỉ có chữ mang 

tính thông tin trên bao bì, không có hình ảnh chụp hay hình vẽ, như bao bì 

cacao Marou bao gồm 3 sản phẩm là bột cacao, mứt cacao và hạt cacao 

nghiền. Mặt chính bao bì ghi tên sản phẩm, phía sau bao bì có cách bố cục 

chữ rõ ràng, logic và hiệu quả. Chỉ bằng cách sử dụng chữ và màu sắc, bao bì 

cacao Marou cũng đã tạo được sự chú ý và tạo thiện cảm với khách hàng qua 

việc sử dụng chữ hợp lý [PL2, H2.29, tr.203]. 

Bên cạnh đó, việc có quá nhiều kiểu chữ sẵn có làm cho quá trình lựa 

chọn kiểu chữ của các nhà thiết kế bao bì càng khó khăn. Trong một số 

trường hợp, nhà thiết kế tự tạo ra kiểu chữ riêng cho thương hiệu nhằm đảm 

bảo cho tên thương hiệu trở nên độc nhất và đăng ký sở hữu trí tuệ tên thương 
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hiệu. Đồng thời, các kiểu chữ khác nhau sẽ thu hút các đối tượng khác nhau, 

do đó nhà thiết kế cần xác định độ tuổi, sở thích, nhân khẩu học của người 

tiêu dùng, để lựa chọn phông chữ cho phù hợp (Bảng 7). 

Bảng 7. Kiểu chữ bao bì thực phẩm và đồ uống theo độ tuổi và giới tính  

[Nguồn: NCS] 

Độ tuổi và giới tính Kiểu chữ 

Trẻ em và gia đình Kiểu chữ không chân, được bo tròn các góc, tạo cảm 

giác dễ thương, thân thiện, và an toàn. 

Giới trẻ Kiểu chữ tạo cảm giác nhanh, năng động, trẻ trung, 

phá cách và biểu cảm. 

Trung niên  Kiểu chữ có chân, kích cỡ lớn và rõ ràng, tạo cảm giác 

cổ điển, thể hiện sự sang trọng và tin tưởng. 

Nam giới  Kiểu chữ gai góc có đường nét sắc nhọn, mang yếu tố 

bí ẩn, nhiều thách thức. 

Nữ giới Kiểu chữ không chân, bay bổng nhẹ nhàng và nhiều 

nét uốn lượn. 

 

Bằng cách kết hợp chữ và hình ảnh, bao bì Gióng cà phê tạo sự khác biệt 

với các bao bì cà phê các thương hiệu khác. Bao bì Gióng cà phê Artisan Blend 

1-7 thể hiện 7 dòng sản phẩm cà phê, mỗi dòng cà phê có hương vị khác nhau 

đặc trưng của mỗi vùng đất, thổ nhưỡng và quá trình canh tác khác nhau. Mỗi 

bao bì được đánh số từ 1 đến 7, kiểu chữ được thiết kế riêng cho bao bì kết hợp 

với những hình ảnh nhân vật người nông dân được vẽ theo phong cách tranh dân 

gian Việt Nam, nhằm truyền tải được bản sắc văn hóa của người Việt Nam mà 

thương hiệu Gióng cà phê theo đuổi [PL2, H2.30, tr.203]. 

Nhận xét về sự thay đổi trong cách sử dụng chữ trên bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam từ năm 1995 đến nay, nhà thiết kế Bùi Diệu Ly cho biết: “Có rất 
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nhiều sự thay đổi trong việc sử dụng chữ trên bao bì TP&ĐU, các font chữ 

được cập nhật đổi mới hơn, font chữ lựa chọn phù hợp hơn, màu sắc nổi bật 

hơn” [PL1, tr.165]. 

Nhìn chung, chữ trên thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 

- 2020 có nhiều sự chuyển biến tích cực nhờ sự phát triển kỹ thuật số và công 

nghệ in ấn, chữ được sử dụng đa ngôn ngữ nhằm gia tăng thị trường xuất khẩu, 

cung cấp nhiều thông tin hơn, kiểu chữ đóng vai trò trong việc định vị thương 

hiệu, phù hợp với đa dạng độ tuổi và sở thích của người tiêu dùng.  

Tóm lại, sự chuyển biến về ngôn ngữ đồ hoạ trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam (1995 - 2020) giúp tăng cường nhận diện thương hiệu 

sản phẩm, mang tính thẩm mỹ và gia tăng sự cạnh tranh trên thị trường, phù 

hợp với thị hiếu thẩm mỹ của người tiêu dùng và yêu cầu ngày càng cao của 

xã hội hiện đại.  

2.3. Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì thực phẩm và 

đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020) phản ánh sự phát triển của văn hoá, 

kinh tế, nghệ thuật 

Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

giai đoạn 1995 - 2020 so với giai đoạn 1954 - 1995 có sự chuyển biến mang 

tính bước ngoặt và mạnh mẽ. Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020 chịu sự tác động của nhiều yếu tố như: Bối cảnh xã hội, sự phát 

triển của công nghệ, sự phát triển của kinh tế, và nhu cầu của người tiêu dùng. 

Về bối cảnh xã hội, giai đoạn 1995 - 2020 Việt Nam đã thực hiện chính 

sách mở cửa thị trường và đẩy mạnh quyền sở hữu doanh nghiệp, tạo điều 

kiện thuận lợi cho sự phát triển của các doanh nghiệp TP&ĐU, cũng như tạo 

cơ hội và áp lực cạnh tranh. Việt Nam đã tham gia vào nhiều hiệp định 

thương mại quốc tế, đã tạo ra áp lực và cơ hội cho các doanh nghiệp TP&ĐU 

cạnh tranh trên thị trường quốc tế. Thiết kế bao bì đã phải đáp ứng các yêu 
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cầu và tiêu chuẩn quốc tế để đảm bảo tuân thủ và tạo sự cạnh tranh. Thiết kế 

bao bì TP&ĐU trở thành một công cụ quan trọng để thu hút người tiêu dùng 

và tạo sự khác biệt trong một thị trường đa dạng.  

Bên cạnh đó, nhà nước đẩy mạnh các quy định và quản lý an toàn thực 

phẩm, nhằm thiết lập các quy chuẩn an toàn TP và quy định về bao bì 

TP&ĐU yêu cầu các doanh nghiệp tuân thủ các tiêu chuẩn cao về thiết kế bao 

bì, bảo đảm an toàn và chất lượng của sản phẩm. Đồng thời, việc áp đặt quy 

định và hỗ trợ cho các hoạt động tái chế và sử dụng vật liệu bảo vệ môi 

trường đã thúc đẩy sự chuyển đổi trong thiết kế bao bì, để giảm tác động xấu 

đến môi trường. Sự phát triển văn hóa đã tạo cơ hội để quảng bá và tôn vinh 

giá trị văn hóa và đặc trưng địa phương thông qua thiết kế bao bì TP&ĐU. 

Sản phẩm và bao bì TP&ĐU được thiết kế để phản ánh và tôn vinh văn hóa, 

truyền thống và giá trị của Việt Nam, góp phần tạo dựng hình ảnh thương 

hiệu quốc gia mạnh mẽ và kết nối tình cảm với người tiêu dùng. 

Về sự phát triển của công nghệ, công nghệ in ấn tiên tiến đã mang lại 

khả năng in ấn chất lượng cao, chi tiết sắc nét và màu sắc sống động trên bao 

bì. Điều này cho phép các doanh nghiệp sáng tạo và linh hoạt hơn trong việc 

thiết kế bao bì, tạo ra những hình ảnh và mẫu mã độc đáo và thu hút. Hơn thế, 

sự phát triển của công nghệ đã cải thiện quá trình quản lý chuỗi cung ứng 

trong ngành TP&ĐU như hệ thống quản lý thông tin, mã vạch, IoT (Internet 

vạn vật), và công nghệ Blockchain (Cơ sở dữ liệu tiên tiến cho phép chia sẻ 

thông tin minh bạch trong mạng lưới kinh doanh), đã tạo điều kiện thuận lợi 

để theo dõi và quản lý bao bì từ giai đoạn sản xuất đến khi sản phẩm đến tay 

người tiêu dùng, giúp tăng tính chính xác, tin cậy và an toàn trong quá trình 

đóng gói và vận chuyển bao bì TP&ĐU.  

Sự phát triển của công nghệ đã mang lại những chất liệu bao bì mới và 

cải tiến, như chất liệu tái chế, chất liệu bảo vệ môi trường, cung cấp nhiều lựa 
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chọn cho việc thiết kế bao bì thân thiện với môi trường, và đảm bảo an toàn 

cho TP&ĐU. Công nghệ đã tạo ra các giải pháp đóng gói tiên tiến hơn cho 

ngành TP&ĐU, như đóng gói chân không, bao gói hơi nước, chế độ chống 

oxy hóa, và chống ánh sáng đã giúp gia tăng thời gian bảo quản và giữ chất 

lượng của sản phẩm. Đồng thời, công nghệ đã mở ra nhiều khả năng tương 

tác và truyền thông thông qua thiết kế bao bì. Sử dụng mã QR (QR code), 

công nghệ giao tiếp trường gần (NFC), thực tế tăng cường (AR), thực tế ảo 

(VR), trí tuệ nhân tạo (AI), người tiêu dùng có thể tương tác với bao bì để 

nhận thông tin chi tiết về sản phẩm, nguồn gốc, thành phần và câu chuyện 

thương hiệu. Điều này tạo ra một trải nghiệm tương tác đa phương tiện, gia 

tăng sự tin cậy và sự kết nối giữa người tiêu dùng và sản phẩm TP&ĐU.  

Về sự phát triển của kinh tế, Việt Nam đã trải qua một giai đoạn tăng 

trưởng kinh tế đáng kể trong thời gian này, tạo điều kiện thuận lợi cho ngành 

TP&ĐU, dẫn đến nhu cầu tăng cao về thiết kế bao bì để cạnh tranh và thu hút 

người tiêu dùng. Sự phát triển kinh tế đã tạo ra môi trường cạnh tranh và áp 

lực tăng về chất lượng và thiết kế sản phẩm. Điều này đã thúc đẩy các doanh 

nghiệp TP&ĐU tập trung vào việc tạo ra thiết kế bao bì sáng tạo, độc đáo và 

thu hút để tạo sự khác biệt và nổi bật trên thị trường. Bên cạnh đó, sự phát 

triển kinh tế đã tạo ra sự thay đổi trong phân phối và bán lẻ sản phẩm TP&ĐU 

thông qua mở rộng các kênh phân phối, bao gồm siêu thị, cửa hàng tiện lợi và 

mua sắm trực tuyến, đã yêu cầu các doanh nghiệp cung cấp sản phẩm với 

thiết kế bao bì TP&ĐU nổi bật, thu hút, và dễ nhận biết để thu hút người tiêu 

dùng trong môi trường cạnh tranh. 

Về nhu cầu của người tiêu dùng, người tiêu dùng ngày càng quan tâm 

đến chất lượng và an toàn của sản phẩm TP&ĐU mà họ tiêu dùng, bao gồm 

việc sử dụng vật liệu an toàn, đảm bảo giữ cho sản phẩm tươi ngon và không 

bị ô nhiễm. Đồng thời, người tiêu dùng ngày càng chú trọng đến yếu tố thẩm 
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mỹ, gợi cảm xúc và tạo ấn tượng khi mua sản phẩm, thiết kế bao bì đẹp mắt, 

hấp dẫn và sáng tạo có thể giúp tăng sự hứng thú và khả năng nhận biết. 

Người tiêu dùng cũng đánh giá cao tính tiện lợi và dễ sử dụng của bao bì, các 

thiết kế bao bì thông minh, dễ dùng và dễ bảo quản có thể tạo thuận lợi cho 

người tiêu dùng trong việc mua hàng và sử dụng sản phẩm.  

Song song đó, người tiêu dùng cũng có xu hướng tìm kiếm sự cá nhân 

hóa và độc đáo trong sản phẩm mà họ mua. Do đó, thiết kế bao bì có thể được 

sử dụng để thể hiện tính cách và các giá trị tinh thần mà người tiêu dùng quan 

tâm. Trong thời gian gần đây, người tiêu dùng ở Việt Nam đã có ý thức cao 

hơn về bảo vệ môi trường và cộng đồng, họ quan tâm đến bao bì tái chế, bao 

bì thân thiện với môi trường và chú trọng đến việc giảm thiểu lượng rác thải, 

do đó, thiết kế bao bì TP&ĐU có thể phản ánh giá trị xã hội và bảo vệ môi 

trường, từ việc sử dụng vật liệu tái chế đến việc truyền tải thông điệp về sự 

chịu trách nhiệm của thương hiệu. 

Nhận định về sự khác biệt của thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai 

đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020, chuyên gia Đào Đức Khôi có nhận xét tổng 

quan về giai đoạn 1954 - 1995 như sau: “Thiết kế của các bao bì TP&ĐU trước 

năm 1995 ở Việt Nam có thể nói khá đơn giản, đôi khi giống như vẽ lại hay mô 

phỏng một hành động để diễn tả ý nghĩa của sản phẩm đó” [PL1, tr.172]. 

Chuyên gia đồng thời nhận định về bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020: 

Giai đoạn 1995 - 2020, các nhà thiết kế bao bì đã được đào tạo 

chính qui, mặc dù không chuyên sâu về bao bì, ngoài ra có thêm sự 

hỗ trợ về công nghệ và các phần mềm thiết kế, hình ảnh trên bao bì 

TP&ĐU của Việt Nam đã khởi sắc hơn. Đã có những phong cách 

thiết kế khác nhau mang dấu ấn cá nhân, hình ảnh đã thể hiện được 

sự khác biệt giữa các thương hiệu, đã có những câu chuyện thương 

hiệu được kể thông qua hình ảnh để thể hiện bản sắc văn hóa và bản 
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sắc thương hiệu” [PL1, tr.172]. 

Cũng cùng chung nhận định trên, chuyên gia Trần Nhã Ca nhận xét về 

bao bì TP&ĐU giai đoạn 1954 - 1995: “Giai đoạn 1954 - 1995, bao bì mang 

tính chất là công cụ bảo vệ sản phẩm và cung cấp thông tin cơ bản về sản 

phẩm như nhà sản xuất, thương hiệu, thành phần nguyên liệu, hình dáng sản 

phẩm” [PL1, tr.170]. Theo chuyên gia, giai đoạn 1995 - 2020 là giai đoạn khá 

dài nên có thể chia thành 2 giai đoạn nhỏ là 1995 - 2005 và 2005 - 2020. 

Chuyên gia Trần Nhã Ca phát biểu rằng: 

Giai đoạn 1995 - 2005: Bao bì có nhiều yếu tố chắc chắn hơn, bảo 

vệ sản phẩm tốt hơn, có đầu tư nhiều hơn đến yếu tố thu hút thị 

giác, có sự phân biệt về thương hiệu và chất lượng sản phẩm qua 

cách xử lý các yếu tố thị giác trên bao bì.  

Giai đoạn 2005 - 2020: Với kỹ thuật và công nghệ in ấn, gia công 

phát triển, các thiết kế bao bì trở nên cầu kỳ hơn, phức tạp hơn về 

mặt cấu trúc nhằm tạo cho người dùng nhiều trải nghiệm hơn với 

sản phẩm. Giai đoạn này, các thiết kế bao bì cũng quan tâm hơn đến 

yếu tố thiết kế bền vững, quan tâm đến môi trường và thay đổi chất 

liệu cho sản phẩm bao bì [PL1, tr.170]. 

Như nhận định của các nhà thiết kế, sự tương đồng của thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1954 - 1995 và giai đoạn 1995 - 2020 là cùng 

nhằm mục đích bảo vệ sản phẩm trong quá trình vận chuyển, đảm bảo tính an 

toàn TP và bảo quản đúng cách để sản phẩm không bị hỏng hóc, ảnh hưởng 

đến chất lượng và an toàn sức khỏe của người tiêu dùng.  

Đồng thời, có thể thấy rằng thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam qua hai 

giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020 có những thay đổi và khác nhau rõ ràng 

thông qua các yếu tố như: Hình dáng và chất liệu, ngôn ngữ đồ họa, xu hướng 

thiết kế, sản phẩm và thương hiệu.  
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Hình dáng và chất liệu 

Hình dáng bao bì TP&ĐU có sự khác nhau ở mỗi giai đoạn. Giai đoạn 

1954 - 1995, do còn hạn chế về nguồn cung và công nghệ kỹ thuật, bao bì 

TP&ĐU chưa có sự đa dạng hình dáng bao bì, giai đoạn này bao bì TP 

thường có dạng túi và hộp, còn bao bì ĐU thường chỉ có dạng chai và lon. 

Giai đoạn 1995 - 2020, bao bì được thiết kế với nhiều hình dạng, kiểu dáng 

độc đáo và cầu kỳ hơn trong thiết kế cấu trúc, bảo vệ sản phẩm tốt hơn, đầu tư 

vào việc thu hút thị giác khách hàng, tạo nên một ấn tượng mạnh mẽ với 

khách hàng. Thiết kế hình dáng bao bì TP&ĐU giai đoạn này đã chuyển từ 

tập trung chủ yếu vào chức năng sang chú trọng đến yếu tố thẩm mỹ và trải 

nghiệm người tiêu dùng. 

Thiết kế hình dáng bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 đa dạng hơn 

rất nhiều so với giai đoạn 1954 - 1995 do nhu cầu về hàng hoá phát triển. Về 

bao bì ĐU, sự thay đổi hình dáng còn được thấy ở bao bì nước ngọt Chương 

Dương, giai đoạn 1954 - 1995 nước ngọt chỉ để trong chai thuỷ tinh và phải 

cần có dụng cụ để mở, vì thế nước ngọt thường được phục vụ tại quán nước 

hay tiệm ăn, và người tiêu dùng muốn mang chai về nhà thì phải cọc tiền lại 

cho quán, điều này mang đến sự bất tiện cho người tiêu dùng. Hiện nay, nước 

ngọt Chương Dương có thêm dạng lon, dạng chai nhựa loại 390ml và loại 1.5l 

với thiết kế nắp có thể mở ra dễ dàng, phù hợp cho nhu cầu linh hoạt của 

khách hàng, và đây cũng là hình thức đóng gói phổ biến được các nhãn hàng 

đồ uống lựa chọn [PL2, H2.31, tr.204]. 

Về bao bì TP, trước năm 1995 chưa có sự đa dạng hình dáng, như mì 

Miliket trước kia chỉ đơn thuần là bao bì dạng túi lẻ hoặc mì ký đựng trong một 

bao bì lớn; thì qua giai đoạn 1995 - 2020 sản phẩm mì Milliket có sự đa dạng 

hình dáng bao bì như: Bao bì dạng túi nhỏ, bao bì dạng túi lớn, bao bì dạng ly, 

bao bì dạng tô, phục vụ cho sự tiện lợi của khách hàng [PL2, H2.32, tr.204].  
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Trước năm 1995, bao bì bánh kẹo thường dạng túi hoặc hộp giấy, qua 

giai đoạn 1995 - 2020 thì sự đa dạng của hình dáng và kích cỡ bao bì bánh đã 

thay đổi nhiều. Bao bì bánh được chia nhiều kích cỡ, một bao bì được chia 

thành nhiều túi nhỏ bên trong phù hợp với việc mang theo và tách lẻ ra. Ngoài 

ra, bao bì còn được thiết kế thành những hộp giấy và thường có 2 hoặc 3 kích 

cỡ cho khách hàng lựa chọn [PL2, H2.33, tr.205]. Để thuận tiện cho việc 

trưng bày mỗi dịp lễ Tết và biếu tặng, các doanh nghiệp ở Việt Nam thường 

xuyên có sự đổi mới bao bì với nhiều hình dáng và kích cỡ khác nhau. Ngoài 

ra, các kích cỡ và hình dáng bao bì TP&ĐU còn được tính toán kĩ để làm sao 

khi xếp vào thùng hàng sẽ đủ chỗ, hợp lý và tiết kiệm diện tích nhất có thể, để 

quá trình lưu thông và vận chuyển hàng hóa sẽ giữ nguyên vẹn sản phẩm từ 

nơi sản xuất tới nơi tiêu dùng, tránh va đập và biến dạng sản phẩm.  

Giai đoạn 1954 - 1995 do tình hình kinh tế đất nước còn khó khăn sau 

chiến tranh và sau đó là thời kỳ bao cấp nên thẩm mỹ bao bì chưa có sự đầu 

tư xứng đáng và chưa chú trọng đến hình thức trưng bày sản phẩm. Giai đoạn 

sau năm 1995 cùng với việc phát triển các siêu thị và cửa hàng bán lẻ, người 

tiêu dùng có nhiều lựa chọn hơn khi mua sắm sản phẩm. 

Nhận xét về sự khác biệt về thiết kế và chất liệu bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020, người tiêu dùng Nghiêm Hồng 

Linh cho rằng:  

Bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 thay đổi nhiều 

về thiết kế, về phương thức sản xuất, công nghệ sản xuất và in ấn so 

với giai đoạn 1954 - 1995, điều này dẫn đến mẫu mã thay đổi, chất 

liệu cũng thay đổi theo. Điểm khác biệt chính giữa hai giai đoạn 

này là mẫu mã và chất liệu bao bì [PL1, tr.179]. 

Thực vậy, các thương hiệu TP&ĐU trong nước trong quá trình phát 

triển cũng có những thay đổi về sự đa dạng chất liệu bao bì để đáp ứng được 
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nhu cầu của người tiêu dùng.  

Về bao bì ĐU, thương hiệu nước sá xị Chương Dương có sự chuyển 

mình trong một thời gian dài, tiền thân là nước “sá xị con cọp” và đổi tên 

thành sá xị Chương Dương vào năm 1952, ban đầu với thiết kế bao bì chai 

thuỷ tinh có in logo thương hiệu, cho đến nay nước sá xị Chương Dương có 

đa dạng chất liệu là lon nhôm, chai nhựa và chai thuỷ tinh với nhiều kích cỡ 

phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng. Sự thay đổi trong hình dáng và chất liệu 

giúp thương hiệu có sự phát triển mạnh mẽ và cạnh tranh được với các thương 

hiệu nước ngoài tại Việt Nam [PL2, H2.34, tr.205]. 

Về bao bì TP, bao bì mì gói Vị Hương những năm 1960 được bao gói 

trong bao bì giấy kraft đơn giản và mộc mạc, trong quá trình phát triển của 

thương hiệu, đến giai đoạn sau 1995 mì gói Vị Hương phát triển đa dạng sản 

phẩm với nhiều chất liệu khác nhau, bên cạnh chất liệu giấy kraft, còn có bao 

bì nilon, ly nhựa, tô nhựa [PL2, H2.35, tr.206]. Nhờ có công nghệ in ấn hiện 

đại cùng với sự đầu tư về thiết kế bao bì, nên những bao bì mì gói hiện nay 

của Việt Nam trên thị trường đều có những thiết kế bắt mắt, ấn tượng, khơi 

gợi vị ngon của sản phẩm, có thể sánh ngang với các thiết kế của bao bì mì 

của Hàn Quốc, Nhật Bản, Thái Lan, Indonesia tại thị trường Việt Nam.  

Các bao bì bánh truyền thống của Việt Nam như bánh phu thê trước kia 

thường được bao gói trong các chất liệu tự nhiên từ các loại lá như lá dong, lá 

chuối, lá dừa… với thời hạn sử dụng khá ngắn. Ngày nay, các loại bánh truyền 

thống được thiết kế đựng trong các màng bọc nhựa, hộp nhựa, và hộp giấy, 

giúp bảo quản sản phẩm lâu hơn và có bao bì tiện lợi đẹp mắt hơn, có thể kể 

đến các thương hiệu có sự phát triển đa dạng vật liệu vào bao bì bánh truyền 

thống như Minh Thu, An Ninh, Thanh Phương, Bảo Minh… [PL2, H2.36, 

tr.206]. Các thương hiệu này trải qua quá trình phát triển đã có nhiều cải tiến về 

vật liệu bao gói để giúp sản phẩm có đời sống lâu hơn trên thị trường.  
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Khác với chất liệu bao bì TP&ĐU giai đoạn 1954 - 1995 thường chỉ có 

một hoặc hai loại chất liệu cho cùng một sản phẩm, thì giai đoạn 1995 - 2020 

có sự chuyển biến khi sử dụng đa chất liệu trên một sản phẩm nhằm giúp tăng 

cường khả năng bảo vệ sản phẩm, đồng thời dễ tái chế từng phần sau khi sử 

dụng. Các chất liệu giai đoạn 1995 - 2020 phong phú và đa dạng như nhựa, 

giấy, kim loại, sơn mài, chất liệu tự nhiên, chất liệu công nghệ mới được sử 

dụng phổ biến hơn, cung cấp tính linh hoạt cao cho các sản phẩm bao bì 

TP&ĐU và quan tâm đến sự phát triển bền vững của môi trường. 

Ngôn ngữ đồ họa 

Giai đoạn 1954 - 1995 thiết kế bao bì TP&ĐU đa số là đơn giản về màu 

sắc và hình ảnh, chỉ in một số thông tin cơ bản về sản phẩm, như tên thương 

hiệu, nhà sản xuất, thành phần nguyên liệu, khối lượng, hạn sử dụng. Giai 

đoạn 1995 - 2020, với sự hỗ trợ của công nghệ, phần mềm thiết kế và máy 

tính, hình ảnh bao bì TP&ĐU có sự đa dạng trong phong cách thể hiện; Màu 

sắc thương hiệu tạo sự khác biệt, mới mẻ và hấp dẫn khách hàng; Chữ được 

thiết kế đa ngôn ngữ và đa dạng kiểu chữ, phù hợp đối tượng khách hàng và 

sản phẩm. Các câu chuyện mở rộng về thương hiệu giúp khách hàng có thêm 

thông tin về sản phẩm và kết nối cảm xúc giữa khách hàng với sản phẩm. 

Công nghệ in ấn được cải tiến, cho phép in hình ảnh, màu sắc và các chi tiết 

chất lượng cao trên bao bì. Người tiêu dùng hiện nay dễ dàng phân biệt và 

nhận diện được các sản phẩm, thương hiệu có sự đầu tư về chất lượng và hình 

thức thông qua cách xử lý hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc, và chữ trên 

bao bì TP&ĐU.  

Trong quá trình phát triển các thương hiệu lâu đời tại Việt Nam thường 

là giữ nguyên hình ảnh quen thuộc của thương hiệu và tiếp tục phát triển thêm 

nhiều sản phẩm với hình ảnh khác. Thương hiệu mì ăn liền Miliket là thương 

hiệu nổi tiếng một thời với bao bì bằng giấy kraft và hình vẽ trên bao bì là hai 
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con tôm chụm đầu vào nhau đã trở thành biểu tượng và thành tên chung phổ 

biến cho các loại mì gói ở Việt Nam là “mì tôm”. Những năm 1980 mì 

Miliket là một món ăn phổ biến và đã từng chiếm 90% thị phần mì ăn liền ở 

Việt Nam, trở thành món ăn quen thuộc gắn liền với tuổi thơ của nhiều thế hệ. 

Đến nay, nhãn hiệu mì Miliket vẫn còn tồn tại với phân khúc bình dân. Để 

vẫn giữ được nhận diện của bao bì truyền thống cũ, đồng thời có những cải 

tiến về bao bì cho những dòng sản phẩm mới để phù hợp với thị trường mì ăn 

liền đang phát triển mạnh, nhãn hiệu mì Miliket vẫn tiếp tục giữ lại hình vẽ 

hai con tôm để khách hàng dễ nhận diện, đồng thời phát triển thêm một số bao 

bì mì ăn liền khác có sử dụng hình ảnh chụp hiện đại thay cho hình vẽ truyền 

thống, để thể hiện những hương vị mới sản phẩm và phù hợp với xu thế tiêu 

dùng hiện đại [PL2, H2.37, tr.207].  

Bên cạnh đó, các thương hiệu có thể thiết kế lại với một tinh thần mới 

mẻ hơn. Thương hiệu sữa Ông Thọ của Vinamilk có hình vẽ trên bao bì quen 

thuộc với người tiêu dùng đủ mọi lứa tuổi ở Việt Nam những năm 1980 và 

1990, đó là hình vẽ ông Thọ (1976). Bao bì sử dụng hình vẽ ông Thọ cầm quả 

đào tiên - là biểu trưng cho sức khoẻ, sự trường thọ và đem lại hạnh phúc. 

Ngày nay, bao bì sữa Ông Thọ được thiết kế mới lại một cách hiện đại hơn, 

nhưng vẫn giữ được tinh thần của hình ảnh nguyên bản trước kia, cùng câu 

khẩu hiệu “Vị ngon cùng năm tháng từ 1976” giúp khách hàng nhận ra sự đổi 

mới của hình ảnh trên bao bì, đồng thời vẫn nhận ra thương hiệu cũ quen 

thuộc [PL2, H2.38, tr.207].  

Cũng theo cách này, những năm 70 của thế kỉ XX, sản phẩm Bière 

Larue (ngày nay là bia Larue) được người dân miền Nam ưu chuộng và nổi 

tiếng với hình ảnh nhận diện “Con cọp” đặc trưng trên nhãn bao bì. Hiện nay, 

qua nhiều lần thay đổi về nhận diện thương hiệu về kiểu dáng, kiểu chữ và 

màu sắc, nhưng có một điều không đổi là hình ảnh “Con cọp” làm nên tên 

tuổi thương hiệu bia lâu đời này ở Việt Nam vốn quen thuộc với người tiêu 
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dùng [PL2, H2.39, tr.208].  

Giai đoạn 1954 - 1995, hình ảnh trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đa số 

sử dụng hình vẽ để trang trí sản phẩm và hình vẽ trên bao bì còn thể hiện khá 

đơn giản, chỉ là vẽ lại hay mô phỏng một hình ảnh để diễn tả ý nghĩa của sản 

phẩm. Do thời kỳ này kỹ thuật thiết kế và công nghệ in ấn trong nước chưa có 

sự phát triển, doanh nghiệp chưa có sự đầu tư bài bản vào thiết kế bao bì, nên 

bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn này gặp sự cạnh tranh của các bao bì 

của Thái Lan với màu sắc nổi bật và hình ảnh bắt mắt, cùng với chất lượng 

sản phẩm tốt nên thu hút được người tiêu dùng.  

Trước năm 1995, bao bì TP&ĐU thường chỉ in ấn ít màu do hạn chế về 

công nghệ, đồng thời để tiết kiệm chi phí in ấn. Có thể thấy các màu sắc bao 

bì lúc bấy giờ như: Bao bì bánh quy cam Hải Châu, snack cua Kinh Đô, mì 

Miliket, mì Vị Hương… được sử dụng đơn giản theo hình hoặc mảng màu. 

Giai đoạn 1995 - 2020, công nghệ in ấn tiên tiến có thể hỗ trợ giúp bao bì có 

màu sắc đa dạng, có sự chuyển màu bắt mắt, nhằm thu hút sự chú ý của người 

tiêu dùng.  

Các thương hiệu có sự phát triển lâu đời cũng có sự thay đổi về màu 

sắc như: Thương hiệu Hải Châu là một thương hiệu bánh kẹo nổi tiếng những 

năm 1990 với sản phẩm bánh quy cam được người dân yêu thích. Ngày nay, 

thương hiệu vẫn tiếp tục giữ nguyên thiết kế bánh quy cam truyền thống, để 

tạo ấn tượng quen thuộc với người tiêu dùng, bên cạnh đó, thương hiệu đã cho 

ra đời thêm nhiều sản phẩm bánh kẹo mới với bao bì kết hợp đa dạng màu sắc 

trên sản phẩm [PL2, H2.40, tr.208]. Tương tự, màu sắc trên bao bì mì Miliket 

cũng có sự phát triển và kết hợp phong phú các bảng màu, tạo ấn tượng thị 

giác và cảm giác tươi ngon hấp dẫn đến cho khách hàng [PL2, H2.41, tr.209]. 

Giai đoạn 1954 - 1995, màu sắc của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam chưa có 

sự chú trọng đến màu thương hiệu, để tạo nên một sự khác biệt cho sản phẩm 

so với các sản phẩm cạnh tranh cùng loại. Thiết kế bao bì TP&ĐU không có 
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những dự báo về xu hướng màu sắc, mà thiết kế màu sắc thường theo kinh 

nghiệm và thói quen. Chuyển sang giai đoạn 2000 - 2020, mỗi năm đều có dự 

đoán xu hướng màu sắc chủ đạo từ Viện Màu Pantone, giúp cho quá trình thiết 

kế màu sắc trên bao bì được thuận lợi và phù hợp với xu hướng.  

Về thiết kế chữ trên bao bì TP&ĐU từ giai đoạn 1954 - 1995 chuyển 

sang giai đoạn 1995 - 2020 có nhiều sự chuyển biến rõ ràng và khác biệt. Sự 

chuyển biến đó được thể hiện rõ qua sự phát triển của thương hiệu bia Trúc 

Bạch - một thương hiệu bia Hà thành có quá trình phát triển bao bì lâu dài từ 

1958 đến nay. Năm 1958, chữ của nhãn hiệu bia Trúc Bạch có sự giao thoa của 

nghệ thuật hội họa và đồ họa, chữ còn được vẽ tay giản dị với kỹ thuật thể hiện 

còn thủ công. Năm 2010, kiểu chữ bia Trúc Bạch có sự chuyển biến đáng kể 

trên cơ sở kế thừa và tiếp tục phát triển kiểu chữ cũ, nhãn bao bì mang đầy đủ 

thông tin về sản phẩm. Năm 2018, thương hiệu bia Trúc Bạch có sự thay đổi bố 

cục chữ bằng cách sắp xếp chữ bia Trúc Bạch nằm dọc trên thân chai bia, các 

thông tin trên nhãn bao bì được giản lược đáng kể, điều này giúp khách hàng dễ 

dàng nhận biết thương hiệu và giúp thương hiệu nổi bật trên kệ hàng. Năm 

2018, chữ trên nhãn bia Trúc Bạch vẫn sử dụng đúng kiểu chữ cũ của năm 

2010, nhưng có thêm hình ảnh hoa lúa mạch để giúp chữ trở nên mềm mại và 

trang trọng hơn. Thương hiệu bia Trúc Bạch đã có những thay đổi về thiết kế 

chữ trên nhãn bao bì nhằm định vị thương hiệu phù hợp với giới trẻ [PL2, 

H2.42, tr.209]. 

Cũng nằm trong dòng chảy của sự phát triển, thương hiệu bia 33 Export 

do Victor Larue thành lập năm 1875 và cho đến nay vẫn phát triển với sự thay 

đổi trong thiết kế chữ. Chữ thương hiệu bia 33 Export trên nhãn bao bì trước 

năm 1975 được viết bằng 6 tiếng như: Birra (tiếng Ý), Bière (tiếng Pháp), 

Beer (tiếng Anh), Bier (tiếng Đức), Bir (tiếng Indonesia) và Bia. Năm 1977, 

Nhà máy Bia Sài Gòn tiếp quản thương hiệu và đến năm 1985 cho ra đời bia 
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333 (vì thương hiệu 33 đã được đăng ký toàn cầu nên phải đổi tên thành 333). 

Vẫn giữ kiểu chữ 33 của thương hiệu bia 33 Export, kiểu chữ mới của bia 333 

năm 2019 được thiết kế lại nhằm phản ánh tinh thần cởi mở và thể hiện cá 

tính của thương hiệu. Chữ số “3” không đồng đều như trước, thể hiện sự bứt 

phá khỏi các giới hạn và đón nhận những điều mới, nhằm đáp ứng xu hướng 

phát triển của thời đại, nhãn hiệu còn giữ lại chữ bia trong 3 thứ tiếng là: Bier 

(tiếng Đức), Bia, Bière (tiếng Pháp) [PL2, H2.43, tr.210]. Nhìn chung, sự thay 

đổi kiểu chữ trên nhãn hiệu bia 333 hay bia Trúc Bạch đều mang tính đơn 

giản, hiện đại và tinh tế hơn, phản ánh đúng xu thế của thời đại mới.  

Giai đoạn 1954 - 1995, các kiểu chữ sử dụng phổ biến trên bao bì 

TP&ĐU là kiểu chữ Gothic trên bao bì nước ngọt Phương Toàn, kiểu chữ 

Script (chữ viết tay) trên bao bì Mứt tết và bia Trúc Bạch, kiểu chữ Serif (chữ 

có chân) trên bao bì bia 33 Export, kiểu chữ Sans-serif (chữ không chân) trên 

bao bì bia Larue và sữa Ông Thọ… với kỹ thuật thể hiện giai đoạn này của 

thiết kế bao bì TP&ĐU là vẽ tay thủ công. Chuyển sang giai đoạn 1995 - 

2020, hàng ngàn kiểu chữ mới ra đời với sự trợ giúp của công nghệ máy tính, 

khiến cho việc lựa chọn kiểu chữ phong phú và dễ dàng hơn cho nhà thiết kế 

bao bì, kiểu chữ đa dạng có thể phù hợp tâm lý và sở thích của mọi đối tượng 

khách hàng.  

Xu hướng thiết kế 

Giai đoạn 1954 - 1995 chưa định hình rõ phong cách thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam, và có sự ảnh hưởng của văn hóa phương Tây trong thiết 

kế. Giai đoạn 1995 - 2020, dưới sự ảnh hưởng của công nghệ 4.0, sự phát triển 

trong tư duy thẩm mỹ, quá trình giao lưu tiếp biến văn hoá giúp cho thiết kế 

bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hòa cùng với sự phát triển của ngành bao bì 

TP&ĐU của thế giới, đã hình thành nên những tác động mạnh mẽ đến xu 

hướng thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam. Các xu hướng mới trong thiết kế 
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được ứng dụng bao gồm: Bao bì kỹ thuật số ứng dụng công nghệ 4.0 nhằm 

mang đến trải nghiệm tích cực cho người tiêu dùng; Bao bì thân thiện môi 

trường mang đến những giải pháp xanh cho thiết kế; Bao bì ứng dụng nghệ 

thuật dân gian giúp bảo tồn văn hóa dân tộc trong thời đại toàn cầu hóa. Bên 

cạnh đó, còn nhiều xu hướng khác nhằm mang đến giải pháp tốt nhất cho bao 

bì TP&ĐU và đáp ứng nhu cầu đa dạng của người tiêu dùng trong thời đại mới.  

Sản phẩm và thương hiệu 

Sự đa dạng về chủng loại sản phẩm và thương hiệu của giai đoạn 1995 - 

2020 cũng tạo nên những chuyển biến so với giai đoạn 1954 - 1995. Sự phát 

triển của ngành công nghiệp TP&ĐU tạo nên đa dạng hàng hóa và chủng loại 

sản phẩm tạo ra một lĩnh vực cạnh tranh khốc liệt. Đồng thời khi các sản phẩm 

mới ra đời thì các yêu cầu về bảo quản và bảo vệ sản phẩm cũng khác nhau. Do 

đó, các nhà sản xuất đã cải tiến thiết kế bao bì để đáp ứng các yêu cầu đa dạng 

khác nhau của sản phẩm. Ngoài ra, trong giai đoạn 1995 - 2020, có sự phát triển 

nhanh chóng của thương mại điện tử và kênh bán hàng trực tuyến. Điều này đã 

yêu cầu các nhà sản xuất thiết kế bao bì phải hấp dẫn và thu hút khách hàng ngay 

từ cái nhìn đầu tiên. Các bao bì được thiết kế để phù hợp với các kênh bán hàng 

trực tuyến và cũng phải đảm bảo an toàn cho sản phẩm trong quá trình vận 

chuyển và giao hàng an toàn đến tay người tiêu dùng. 

Trong giai đoạn 1954 - 1995 sản phẩm TP&ĐU hầu như chỉ có một 

thương hiệu duy nhất và không có nhiều sự lựa chọn cho người tiêu dùng. 

Thiết kế bao bì cũng chỉ tập trung vào sản phẩm của một nhà sản xuất duy 

nhất. Trong khi đó, trong giai đoạn 1995 - 2020, nhiều thương hiệu mới đã 

xuất hiện và mang đến nhiều sự lựa chọn cho người tiêu dùng. Các doanh 

nghiệp tập trung nhiều hơn vào việc thiết kế bao bì để tạo dấu ấn và nhận diện 

thương hiệu. Các thiết kế bao bì hiện đại có thể giúp tăng tính cạnh tranh của 

sản phẩm, thu hút sự chú ý của người tiêu dùng và xây dựng niềm tin trong 

thương hiệu của mình. Điều này có ý nghĩa đặc biệt đối với các sản phẩm 



95 
 

TP&ĐU, khi mà nhu cầu tiêu dùng của người tiêu dùng đang ngày càng tăng, 

thì sự chuyển biến của thiết kế bao bì TP&ĐU đã ảnh hưởng đến hành vi tiêu 

dùng khách hàng và thị trường hàng hóa.  

Ngày nay, với nhiều thương hiệu và sản phẩm mới ra đời, các thiết kế 

bao bì TP&ĐU được nghiên cứu và đầu tư nhằm đảm bảo chất lượng và nâng 

cao thẩm mỹ, người tiêu dùng không chỉ chọn chất lượng sản phẩm mà còn 

lựa chọn các thương hiệu uy tín và thân thuộc (Bảng 8). 

Bảng 8. So sánh sự chuyển biến thiết kế giai đoạn 1954 - 1995 và 1995 - 2020  

[Nguồn: NCS] 

Đặc trưng 1954 - 1995 1995 - 2020 

Tương đồng 

Chức năng 

- Với mục tiêu đảm bảo an toàn và chất lượng của sản phẩm 

trong quá trình vận chuyển và bảo quản, nhằm đảm bảo rằng 

sản phẩm không gặp vấn đề ảnh hưởng đến sức khỏe của 

người tiêu dùng. 

Khác biệt  

 

Hình dáng và 

chất liệu 

- Hình dáng bao bì 

TP&ĐU tập trung vào 

chức năng bảo quản và 

vận chuyển.  

- Bao bì thường được làm 

từ giấy hoặc thuỷ tinh, 

không có nhiều sự lựa 

chọn về chất liệu. 

- Hình dáng bao bì TP&ĐU bảo 

vệ sản phẩm tốt hơn, thiết kế cầu 

kỳ hơn về cấu trúc, chú trọng đến 

sự tiện lợi và trải nghiệm người 

tiêu dùng, 

- Các chất liệu đa dạng như nhựa, 

giấy, kim loại, sơn mài, chất liệu 

tự nhiên, chất liệu công nghệ mới, 

được sử dụng phổ biến và cung 

cấp tính linh hoạt cao, hướng đến 

môi trường. 

Ngôn ngữ đồ 

họa 

- Đơn giản về màu sắc và 

hình ảnh. 

- Hình ảnh đa dạng cách thể hiện 

trên bao bì. 
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- Chữ trên bao bì chỉ 

cung cấp một số thông tin 

cơ bản về sản phẩm như 

tên sản phẩm, nhà sản 

xuất, thành phần, khối 

lượng, và hạn sử dụng.  

- Công nghệ in ấn còn 

hạn chế. 

- Màu sắc thương hiệu tạo sự 

khác biệt và hấp dẫn khách hàng. 

- Chữ được thiết kế đa ngôn ngữ 

và đa dạng kiểu chữ, phù hợp đối 

tượng khách hàng và sản phẩm.  

- Công nghệ in ấn được cải tiến, 

cho phép in hình ảnh, màu sắc và 

các chi tiết chất lượng cao trên 

bao bì. 

Xu hướng 

thiết kế 

- Chưa định hình rõ phong 

cách thiết kế bao bì 

TP&ĐU, có sự ảnh hưởng 

của văn hóa phương Tây 

trong thiết kế. 

- Nhiều xu hướng thiết kế bao bì 

TP&ĐU xuất hiện, đặc biệt là bao 

bì kỹ thuật số, bao bì ứng dụng 

nghệ thuật dân gian, bao bì xanh.  

Sản phẩm và 

thương hiệu 

- Chưa có sự đa dạng về 

chủng loại sản phẩm và 

thương hiệu. 

- Không có nhiều sự lựa 

chọn cho người tiêu 

dùng.  

- Sự phát triển của ngành công 

nghiệp TP&ĐU và thương mại 

điện tử tạo nên đa dạng hàng hóa 

và chủng loại sản phẩm. 

- Nhiều thương hiệu mới đã xuất 

hiện và mang đến nhiều sự lựa 

chọn cho người tiêu dùng. 

Nhìn chung, thông qua việc so sánh sự tương đồng và khác biệt giữa 

hai giai đoạn thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam, có thể nhận thấy rằng sự 

phát triển của thiết kế bao bì không chỉ là biểu hiện của sự tiến bộ trong 

ngành công nghiệp TP&ĐU, mà còn phản ánh sự phát triển toàn diện của văn 

hóa, kinh tế, và nghệ thuật tại Việt Nam trong khoảng thời gian kéo dài hơn 

60 năm. 
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Tiểu kết  

Chương 2 của luận án đã phân tích sự chuyển biến hình thức trong thiết 

kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020, tập trung vào hình 

dáng, chất liệu, và ngôn ngữ đồ họa. Thiết kế hình dáng trải qua sự đa dạng 

hóa, từ đơn giản sang linh hoạt, thuận tiện và trực quan. Chất liệu bao bì 

TP&ĐU chuyển từ cơ bản sang công nghệ mới, đa dạng, và thân thiện với 

môi trường. Ngôn ngữ đồ họa thể hiện sự sáng tạo thông qua kỹ thuật linh 

hoạt của hình ảnh, màu sắc đa dạng, và sử dụng đa ngôn ngữ trên bao bì, thu 

hút sự chú ý và mở rộng câu chuyện về thương hiệu. 

Nội dung chương 2 cũng làm nổi bật sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 như một phản ánh của sự phát 

triển văn hóa, kinh tế, và nghệ thuật tại Việt Nam trong hơn 60 năm. Nó chỉ ra 

sự tác động của yếu tố xã hội, công nghệ, kinh tế, và nhu cầu người tiêu dùng 

đối với sự thay đổi trong thiết kế bao bì TP&ĐU.  

Luận án cũng đánh giá sự tương đồng và khác biệt giữa hai giai đoạn 

1954 - 1995 và 1995 - 2020, làm nổi bật mục tiêu chung về bảo vệ sản phẩm 

và an toàn người tiêu dùng, đồng thời làm rõ sự đa dạng trong hình dáng, chất 

liệu, ngôn ngữ đồ họa, xu hướng thiết kế, và thương hiệu. Như vậy, ở chương 

2 luận án đã mở ra một cái nhìn toàn diện về sự phát triển của bao bì TP&ĐU 

ở Việt Nam trong diễn trình lịch sử của đất nước.  
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Chương 3 

ĐẶC TRƯNG NGHỆ THUẬT, GIÁ TRỊ VÀ MỘT SỐ BÀN LUẬN  

VỀ SỰ CHUYỂN BIẾN HÌNH THỨC TRONG THIẾT KẾ BAO BÌ  

THỰC PHẨM VÀ ĐỒ UỐNG Ở VIỆT NAM (1995 - 2020) 

3.1. Đặc trưng nghệ thuật 

Giai đoạn 1954 - 1995 bao bì TP&ĐU trong nước có hình thức thiết kế 

khá đơn giản, hình dáng và chất liệu chưa có sự đa dạng, và cùng một chủng 

loại hàng hóa thì có thiết kế bao bì tương tự nhau. Bước qua giai đoạn 1995 - 

2020 dưới sự cạnh tranh của các thương hiệu trong và ngoài nước, hình thức 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có sự chuyển biến mạnh mẽ, các doanh 

nghiệp không chỉ quan tâm nâng cao chất lượng sản phẩm, mà đồng thời còn 

đầu tư vào hình thức của bao bì nhằm định vị thương hiệu sản phẩm trên thị 

trường. Thiết kế bao bì TP&ĐU có những đặc trưng riêng về hình dáng, chất 

liệu, màu sắc, hình ảnh, chữ, nhằm thể hiện giá trị cốt lõi của sản phẩm và 

tăng cường sự khác biệt với các sản phẩm cùng loại khác trên thị trường.  

Trong cuốn sách Để bao bì truyền tải thông điệp marketing của Gavin 

Ambrose và Paul Haris đã nhận định rằng: “Bao bì và thiết kế bao bì không 

còn chỉ đơn thuần giải quyết nhu cầu chứa đựng và bảo vệ sản phẩm, ngày 

nay, nó là nhân tố chủ chốt trong quy trình truyền thông thương hiệu. Đôi khi, 

nó còn là yếu tố thể hiện rõ ràng tuyên bố thương hiệu” [14, tr.1].  

Như vậy, thiết kế bao bì TP&ĐU đã góp phần tác động không nhỏ đến 

hành vi mua hàng của người tiêu dùng; đồng thời chiếm một phần vô cùng 

quan trọng trong chiến lược phát triển thương hiệu toàn diện cho một doanh 

nghiệp TP&ĐU. Do đó, bao bì TP&ĐU lúc này trở thành một kênh quảng cáo 

quan trọng, truyền thông về thương hiệu bằng cách kể những câu chuyện về 

sản phẩm, và khiến khách hàng mong muốn sở hữu sản phẩm và nhớ về thương 

hiệu, như nhà thiết kế đồ họa Walter Landor đã phát biểu: “Sản phẩm được sản 
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xuất trong nhà máy, nhưng thương hiệu được tạo ra trong tâm trí” (Products are 

made in the factory, but brands are created in the mind).  

Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

giai đoạn 1995 - 2020 được thể hiện qua các đặc trưng nghệ thuật sau: Thiết 

kế chú trọng đến tạo dáng tạo hình đảm bảo tính thẩm mỹ; Màu sắc tập trung 

vào hiệu ứng của màu tới tâm lý người tiêu dùng; Gia tăng hình ảnh chụp kết 

hợp hình vẽ tạo hiệu ứng thị giác; Tận dụng ưu thế của nghệ thuật chữ.  

3.1.1. Tạo dáng và hình thức đảm bảo tính thẩm mỹ 

Thiết kế hình dáng bao bì TP&ĐU trong nước giai đoạn 1995 - 2020 có 

sự chuyên nghiệp hơn, thẩm mỹ hơn và chú trọng đến trải nghiệm người 

dùng. Thiết kế bao bì giúp tăng tính cạnh tranh của sản phẩm, thu hút sự chú 

ý của người tiêu dùng và xây dựng niềm tin về thương hiệu. Hình dáng bao bì 

TP&ĐU ngày càng mang tính trang trí (decor) và trưng bày (display) nhiều 

hơn, giúp sản phẩm trở nên nổi bật, thu hút sự chú ý, gợi cảm giác thú vị khi 

mở bao bì, và tạo bất ngờ cho người tiêu dùng. Các thiết kế hình dáng bao bì 

TP&ĐU hiện đại có thể giúp tăng tính tiện lợi và dễ sử dụng cho người tiêu 

dùng. Ví dụ như, các bao bì được thiết kế để dễ dàng mở ra và đóng lại mà 

không cần dụng cụ mở, bao bì có khả năng giữ cho sản phẩm luôn tươi mới, 

hoặc các thiết kế bao bì đơn giản nhưng có khả năng chứa nhiều sản phẩm 

hơn. Bên cạnh đó, thiết kế hình dáng bao bì đảm bảo tính an toàn và bảo vệ 

sản phẩm khỏi các tác nhân bên ngoài như độ ẩm, ánh sáng, nhiệt độ và các 

tác nhân khác. Điều này giúp sản phẩm TP&ĐU giữ được chất lượng tốt hơn 

và kéo dài thời gian sử dụng của sản phẩm. 

Thiết kế hình dáng bao bì thể hiện cá tính vui nhộn và trẻ trung thông 

qua hình dáng sản phẩm là cách mà nước khoáng thiên nhiên LaVie Kid 

hướng đến đối tượng khách hàng trẻ em. Sản phẩm có hình dáng chai nhỏ 

gọn, phù hợp và tiện dụng vì dễ bỏ vào cặp sách cho các bạn nhỏ. Hình dáng 
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sản phẩm mô phỏng hình dáng các loài động vật hoang dã tạo sự thân thiện và 

dễ thương, đồng thời giáo dục nâng cao ý thức bảo vệ động vật hoang dã cho 

trẻ em. Thông qua đó giúp cho các bạn nhỏ hứng thú với việc uống nước và 

bổ sung nước đầy đủ; và tạo sự khác biệt với các sản phẩm nước khoáng khác 

trên thị trường [PL2, H3.1, tr.211]. 

Chia sẻ về trải nghiệm hình dáng sản phẩm, người tiêu dùng Phan Trần 

Phương Trang có nhận xét như sau:  

Bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 giúp tăng tính tiện lợi và 

thẩm mỹ cho sản phẩm. Ví dụ như bao bì sữa đặc có nút mở thuận 

tiện hơn so với bao bì cũ phải dùng dụng cụ để mở, hay sữa cho trẻ 

em ngoài hộp giấy đã có hộp nhựa và kim loại chắc chắn hơn [PL1, 

tr.175].  

Cũng đồng ý với ý kiến trên, người tiêu dùng Lê Thị Diệu cho biết:  

Tôi cảm thấy bao bì TP&ĐU ngày nay thuận lợi hơn trong việc 

đóng mở sản phẩm. Trải nghiệm của tôi là cảm thấy các bao bì 

TP&ĐU dễ mở không cần dùng kéo, dùng răng hay dùng sức mà 

vẫn có thể mở được sản phẩm, ví dụ như các gói snack được thiết 

kế răng cưa ở đầu sản phẩm giúp người dùng dễ xé bao bì [PL1, 

tr.178].  

Như vậy, người tiêu dùng hoàn toàn đánh giá cao những cải thiện về 

hình dáng bao bì TP&ĐU hiện nay giúp sản phẩm trở nên thẩm mỹ, tiện lợi, 

dễ mở, và dễ sử dụng. Hình dáng bao bì TP&ĐU được thiết kế để trở nên đa 

năng hơn, để có thể tái sử dụng bao bì vào một công năng khác nhằm kéo dài 

vòng đời bao bì, giúp người tiêu dùng lưu giữ và nhớ lâu hơn về sản phẩm. 

Nhờ đó, hình dáng bao bì TP&ĐU tạo nên những cảm xúc tích cực và chạm 

đến trái tim người tiêu dùng, góp phần cung cấp trải nghiệm sản phẩm tốt hơn 

cho khách hàng.  
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Gửi gắm câu chuyện văn hoá truyền thống, bao bì bánh trung thu khách 

sạn Metropole Hà Nội tái hiện hình ảnh một Tết Trung Thu xưa. Hộp bánh 

khiến người xem đi từ bất ngờ này đến bất ngờ khác, không chỉ có các chiếc 

bánh trung thu trong mỗi hộp, mà bao bì còn đính kèm một bức tranh toàn 

cảnh các trò chơi dân gian trong dịp Tết Trung Thu như: Múa lân, phá cỗ 

trông trăng, rước đèn ông sao, rồng rắn lên mây… kèm theo chi tiết về cách 

chơi và ý nghĩa của trò chơi. Nét đặc sắc của hộp bánh Trung Thu của 

Metropole là ở món quà đính kèm đó là chiếc Mặt nạ giấy bồi - một sản phẩm 

thủ công truyền thống đậm chất văn hóa Việt Nam. Đây là món quà đưa 

người xem trở về với tuổi thơ trong ký ức của mình, đúng với tinh thần của 

ngày Tết Trung Thu [PL2, H3.2, tr.211]. 

Nhằm giúp khách hàng có sự linh hoạt trong việc lựa chọn các sản 

phẩm, bộ quà tặng Tết Ta của The Bloom được đựng trong chiếc làn tre - gợi 

nhớ đến chiếc làn đi chợ ngày xưa của mẹ, tạo sự thân thương và gần gũi. 

Ngoài ra còn có bao bì được bao gói bằng vải dệt thủ công, cho khách hàng 

nhiều lựa chọn trong việc lựa chọn bao bì thân thiện môi trường cho sản phẩm 

quà tặng [PL2, H3.3, tr.212]. 

Trong những năm gần đây, sự thay đổi từ mua sắm truyền thống tại cửa 

hàng sang mua sắm trực tuyến tại các gian hàng thương mại điện tử ngày 

càng tăng nhanh, khi mà người tiêu dùng thiếu thời gian mua sắm trực tiếp. 

Đặc biệt từ thời gian diễn ra dịch bệnh Covid-19, mua sắm trực tuyến trở 

thành một lựa chọn tối ưu. Đây cũng chính là thách thức lẫn cơ hội cho các 

doanh nghiệp xây dựng chiến lược chuyển đổi số. Vì vậy, bao bì TP&ĐU 

không còn đơn thuần phục vụ cho mua bán trực tiếp tại cửa hàng, mà giờ đây 

là bán trên các gian hàng thương mại điện tử, lúc này, người tiêu dùng không 

thể tiếp xúc trực tiếp với sản phẩm, mà thông qua việc nhìn thấy bao bì của 

sản phẩm TP&ĐU trên các phương tiện điện tử, do đó, vai trò của bao bì lúc 
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này như là một người tiếp thị sản phẩm trực tuyến. Đồng thời, doanh nghiệp 

chú ý nhiều đến cách thức thiết kế hình dáng nhằm đảm bảo tính thẩm mỹ 

nhằm thu hút khách hàng, đồng thời tối ưu hóa việc vận chuyển trong thương 

mại điện tử.  

Có nhiều thiết kế hình dáng bao bì TP&ĐU tạo sự bất ngờ thú vị cho người 

tiêu dùng, tạo ấn tượng thẩm mỹ đẹp mắt. Bao bì hộp bánh trung thu Lotte có hình 

dáng thiết kế như những chiếc lồng đèn trong kí ức tuổi thơ. Khi mở chiếc lồng 

đèn ra, bên trong xuất hiện các ngăn đựng bánh nhỏ. Sau khi lấy bánh ra, bao bì 

hộp bánh trung thu trở thành chiếc lồng đèn và trở thành đồ trang trí. Như vậy, 

bao bì bánh trung thu Lotte không chỉ đáp ứng vai trò công năng và thẩm mỹ của 

bao bì sản phẩm, mà còn tạo sự thú vị và tạo sự kết nối với khách hàng [PL2, 

H3.4, tr.212].  

Được thiết kế cho dịp Noel, bao bì bánh Bakes thiết kế theo hình dáng đặc 

biệt là hình cây thông Noel nhỏ xinh thắt nơ đỏ và hình hộp quà được trang trí với 

những họa tiết của mùa lễ hội. Bao bì sản phẩm sau khi dùng xong có thể được 

dùng để trang trí hoặc tái sử dụng vào mục đích khác [PL2, H3.5, tr.213].  

Hay như bao bì mứt Tết của Gác Măng Giê được thiết kế thuận tiện, các 

bao bì giống nhau được dán nhãn riêng từng loại mứt. Khách hàng có thể chọn 

4 hộp mứt để xếp vào hộp bao bì lớn, có giỏ xách tiện lợi khi mang đi và dùng 

làm quà tặng cho khách hàng [PL2, H3.6, tr.213]. 

Thẩm mỹ bao bì còn thể hiện ở chất liệu sản phẩm, các doanh nghiệp 

TP&ĐU ở Việt Nam sử dụng các chất liệu truyền thống và thân thiện môi 

trường. Lấy cảm hứng từ chất liệu thiên nhiên, thương hiệu Trà Việt tạo ra 

những sản phẩm quà tặng truyền thống và ý nghĩa. Các bức tranh Đông Hồ 

như: Mục đồng thổi sáo, Cóc múa lân, Đàn gà mẹ con... được đưa vào trang 

trí trên bao bì trà. Mỗi hộp trà được để trong một hộp gỗ thông trắng có in ép 

nhiệt logo thương hiệu. Bên cạnh đó, thương hiệu Trà Việt còn có Hộp trà 
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Sơn mài Ruby, đây là một sản phẩm thủ công mỹ nghệ độc đáo, nhắc nhớ đến 

nghề sơn mài truyền thống của Việt Nam. Sản phẩm đơn giản nhưng trang 

trọng, mang đậm chất văn hóa dân gian, đồng thời quảng bá văn hóa trà Việt 

ra thế giới [PL2, H3.7, tr.214].  

Bao bì trà Hương Mai đóng gói sản phẩm trong hộp tre truyền thống, 

giúp bao bì thân thiện hơn với môi trường. Chất liệu tre đan được thể hiện tinh 

xảo và đậm chất thủ công, thể hiện sự chỉn chu trong thiết kế bao bì [PL2, 

H3.8, tr.214].  

Bao bì bánh trung thu Lotte có cách sử dụng đa chất liệu trên bao bì, 

chiếc hộp lớn được bao bọc hoàn toàn bằng vải, với kỹ thuật ép nhũ logo và 

công ép lằn hình đám mây, giúp sản phẩm có sự trang trọng. Bên trong là 

chiếc hộp bằng giấy cứng, khi mở ra có những chiếc hộp nhỏ được làm từ 

mây tre đan từ làng nghề truyền thống Việt Nam tạo điểm nhấn đặc biệt [PL2, 

H3.9, tr.215].  

Chất liệu giấy dó trước đây thường được sử dụng trong các tác phẩm 

nghệ thuật, thì nay được thương hiệu socola Marou làm thành chất liệu bao bì 

sản phẩm. Bao bì socola Marou được thực hiện bằng phương pháp in khắc gỗ 

các chi tiết của hình ảnh, sau đó in trên giấy dó và ứng dụng phương pháp in 

ấn của tranh Đông Hồ là in bản khắc màu trước và in bản khắc nét đen sau 

cùng, tất cả được thực hiện thủ công ở làng Đông Hồ, Bắc Ninh. Bằng cách 

sử dụng giấy dó và phương pháp in ấn của tranh Đông Hồ, thương hiệu socola 

Marou tôn vinh nét đẹp văn hóa truyền thống Việt Nam [PL2, H3.10, tr.215]. 

Sử dụng chất liệu thiên nhiên trong thiết kế bao bì sản phẩm, thương 

hiệu The Bloom đã thể hiện được triết lý mà thương hiệu luôn theo đuổi, 

tuyển chọn sản phẩm theo định hướng hữu cơ sạch lành, bao bì sử dụng là bao 

bì thân thiện môi trường là hộp tre, vải dệt tay thủ công từ các làng nghề 

truyền thống Việt Nam, là bao bì giấy tái chế với họa tiết trang trí vẽ bằng 
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màu nước, là các chai thuỷ tinh đựng sản phẩm có thể tái sử dụng nhiều lần 

với nhãn dán trên chai làm bằng vải được in ấn thủ công. Mỗi sản phẩm quà 

tặng của thương hiệu The Bloom tôn vinh giá trị bản địa thuần tự nhiên mà 

thương hiệu muốn mang đến cho người tiêu dùng sản phẩm [PL2, H3.11, 

tr.216].  

Tóm lại, thiết kế hình dáng và chất liệu bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai 

đoạn 1995 - 2020 mang tính thẩm mỹ, tiện lợi, và gia tăng trải nghiệm người 

dùng, giúp bao bì sản phẩm có đời sống lâu hơn sau khi sử dụng sản phẩm.  

3.1.2. Màu sắc tác động tới tâm lý người tiêu dùng 

Màu sắc trên bao bì TP&ĐU tăng cường hiệu quả thẩm mỹ bằng cách 

kích thích sự chú ý và tạo cảm hứng cho khách hàng, từ màu sắc tươi sáng và 

tươi mát của các loại nước giải khát, đến màu sắc trầm và sang trọng của các 

sản phẩm cao cấp. Nếu như hình ảnh, chữ, chất liệu, hình dáng của bao bì 

TP&ĐU có thể thay đổi theo thời gian và theo từng chiến dịch quảng cáo, thì 

màu sắc trên bao bì mang tính ổn định và bền vững, bởi người tiêu dùng sẽ 

nhớ tới thương hiệu thông qua màu sắc và dễ dàng lựa chọn sản phẩm thông 

qua màu sắc trên kệ hàng.  

Tính ổn định của màu sắc nằm trong tương quan chung với các yếu tố 

khác trong thiết kế bao bì, điều này được tác giả Nguyễn Cẩm Ly nhắc đến 

trong bài báo khoa học “Thiết kế bao bì trong xây dựng thương hiệu” như sau: 

“Thiết kế bao bì sản phẩm không chỉ được nhìn nhận ở trạng thái đơn lẻ mà 

phải được đặt trong tương quan với bộ bao bì sản phẩm, với các yếu tố khác 

trong hệ thống nhận diện thương hiệu. Một thiết kế thành công đồng nghĩa 

với việc sản phẩm thiết kế đáp ứng được tính đồng bộ cao” [52, tr.82]. 

Điều cần thiết khi lựa chọn màu sắc để thiết kế bao bì TP&ĐU là màu sắc 

phải phù hợp với sản phẩm và nhóm khách hàng sản phẩm muốn hướng đến. 

Khi có sự am hiểu nhất định về tâm lý và ý nghĩa màu sắc, các nhà thiết kế sẽ có 
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những lựa chọn màu sắc hợp lý. Bởi vì màu sắc là một trong những yếu tố quan 

trọng có tính quyết định đến thành công của một thiết kế, do vậy nghiên cứu màu 

sắc cũng chính là tìm hiểu cách thức nâng cao tính hiệu quả của màu sắc trong 

thiết kế, giúp sản phẩm thu hút được sự chú ý của khách hàng.  

Sử dụng màu sắc phù hợp với khách hàng mục tiêu, thương hiệu gạo 

hữu cơ Hoa Nắng có cách sử dụng màu sắc và hình ảnh khéo léo. Mỗi sản 

phẩm gạo có một màu sắc hiện đại phù hợp với khách hàng tiềm năng như: 

Màu Xanh - Gạo Xanh Mạ Non dành cho đối tượng khách hàng trẻ; Màu cam 

- Gạo Lứt dành cho đối tượng khách hàng trung niên; Màu vàng - Gạo vàng 

Lúa Chín dành cho đối tượng khách hàng trẻ; Màu hồng - Gạo Tấm dành cho 

đối tượng khách hàng trẻ em. Thương hiệu có cách tạo hình nhân vật và cách 

sử dụng màu sắc phù hợp, thuận tiện cho khách hàng dễ dàng nhận biết khi 

lựa chọn sản phẩm, tạo ấn tượng tích cực về sản phẩm, nhấn mạnh sự khác 

biệt với các sản phẩm gạo khác trên thị trường, và giúp thu hút ánh nhìn của 

khách hàng khi bày trên kệ hàng [PL2, H3.12, tr.216]. 

Thương hiệu Vinamilk có sản phẩm thức uống năng lượng My Joy 

dành cho đối tượng là các bạn trẻ tuổi teen; màu sắc thể hiện tính cách thương 

hiệu là trẻ trung, năng động, và cá tính. Lối xây dựng nhân vật theo phong 

cách vẽ anime và màu sắc tươi sáng, phù hợp với giới trẻ vốn luôn muốn trải 

nghiệm những thứ mới để thể hiện cá tính và phong cách của bản thân. Sản 

phẩm muốn hướng đến hình ảnh tự do trong lựa chọn cách sống của giới trẻ 

[PL2, H3.13, tr.217]. 

Theo nghiên cứu khoa học, màu sắc trên bao bì TP&ĐU thường có 3 

giải pháp sử dụng như sau: Màu sắc theo ngành hàng; Màu sắc từ nguyên liệu 

sản phẩm; Màu sắc theo đặc điểm tính cách thương hiệu.  

Màu sắc thường được sử dụng để thể hiện đặc trưng ngành hàng như: 

Màu xanh cho thương hiệu nông sản sạch, màu nâu cho thương hiệu cà phê, màu 
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đỏ và vàng cho thương hiệu thức ăn nhanh, màu trắng và xanh dương cho 

thương hiệu sữa, màu cam cho thương hiệu nước tăng lực… Trong trường hợp 

thương hiệu muốn tạo sự phá cách có thể sử dụng màu sắc khác với đối thủ cạnh 

tranh, khác với những màu sắc đặc trưng của ngành hàng, như cách các thương 

hiệu cà phê đã áp dụng: Thương hiệu cà phê Mr.Viet kết hợp màu đỏ và đen, 

thương hiệu cà phê Coffilia kết hợp màu xanh lá cây và xám bạc, thương hiệu cà 

phê L’amant sử dụng màu đen, thương hiệu cà phê The Coffee House sử dụng 

màu cam, thương hiệu cà phê Passio sử dụng màu xanh lá… Mỗi thương hiệu 

luôn mong muốn người tiêu dùng ghi nhớ hình ảnh và màu sắc của mình, do đó, 

sự tuân thủ về màu sắc của thương hiệu luôn được chú trọng. 

Trong 3 giải pháp sử dụng màu sắc thì giải pháp màu sắc theo đặc điểm 

tính cách thương hiệu là một giải pháp cho các doanh nghiệp nhằm tạo sự 

khác biệt với đối thủ cạnh tranh. Bởi màu sắc theo ngành hàng và màu sắc từ 

nguyên liệu sản phẩm thường an toàn nhưng lại thiếu đi dấu ấn riêng của 

thương hiệu. Theo nghiên cứu từ trường Đại học Loyola, việc sử dụng màu 

sắc một cách thống nhất trong nhận diện thương hiệu bao bì sản phẩm giúp 

người tiêu dùng có thể tăng nhận diện thương hiệu lên 80%.  

Người Việt Nam vốn chuộng những màu nổi bật, đặc biệt là đỏ và vàng 

vào dịp Tết cổ truyền, thể hiện không khí rộn ràng của mùa xuân đang đến. 

Thương hiệu bánh Cosy dành cho dịp Tết được thiết kế với 4 hộp bánh có các 

màu sắc khác nhau, kết hợp khéo léo với văn hóa xin chữ của người Việt mỗi 

dịp Tết đến xuân về như: Lộc (May mắn), Phúc (Hạnh phúc), An (Bình An), 

Tài (Thịnh vượng). Mỗi hộp bánh với những gam màu sắc tươi sáng, giúp cho 

tổng thể bao bì mang tính chất tươi vui, hào hứng, chào đón một năm mới với 

những sự khởi đầu tốt đẹp [PL2, H3.14, tr.217]. 

Hướng đến nhóm khách hàng cao cấp, bao bì yến của thương hiệu 

Thượng Vy Yến mang lại ấn tượng sang trọng về màu sắc. Bao bì sử dụng 
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màu nhũ vàng tạo sự lấp lánh và tỏa sáng, hình ảnh hoa cúc thể hiện sự vương 

giả kết hợp với hình ảnh chim yến tạo tổng thể đẹp mắt. Mỗi bao bì có sự 

chuyển màu trên chữ và hình ảnh để thể hiện các hương vị khác nhau như: 

Màu tím - nhuỵ hoa nghệ tây, màu lam - nhân sâm, màu nâu - đông trùng hạ 

thảo. Bao bì Thượng Vy Yến đã tạo được sự khác biệt với các thương hiệu 

yến khác trên thị trường bởi cách đầu tư vào thiết kế màu sắc của bao bì [PL2, 

H3.15, tr.218]. 

Tóm lại, giai đoạn 1995 - 2020 màu sắc trên bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam có sự chú trọng đến tâm lý của người tiêu dùng, tạo sự khác biệt, và giúp 

tăng cường định vị thương hiệu sản phẩm trên thị trường.  

3.1.3. Hình ảnh chụp và hình vẽ tạo sự hấp dẫn thị giác 

Phỏng vấn về sự thay đổi của thiết kế bao bì TP&ĐU trong giai đoạn 

1995 - 2020 đã góp phần vào việc cải thiện trải nghiệm mua sắm của người 

tiêu dùng lớn tuổi, người tiêu dùng Nguyễn Thị Bút cho biết:  

Sự thay đổi thiết kế bao bì TP&ĐU chẳng khác gì “thay áo mới bỏ 

áo cũ”, do đó, việc thay cũ đổi mới đi vào tâm lý người tiêu dùng, 

mọi tầng lớp trẻ già trong xã hội. Đặc biệt tiêu dùng người lớn tuổi, 

lúc trước chuyên sử dụng bao bì đơn giản, sự thay đổi của thiết kế 

bao bì thấy đẹp quá, chất lượng sản phẩm quảng cáo trên bao bì 

thiết thực cuộc sống nên mua sắm thường xuyên hơn [PL1, tr.181]. 

Điều này cho thấy hiệu quả thẩm mỹ của bao bì TP&ĐU đã thu hút và 

thúc đẩy hành vi mua hàng của người tiêu dùng mọi lứa tuổi. Thiết kế hình 

ảnh được sử dụng để tạo dấu ấn thương hiệu và tạo nhận diện cho sản phẩm. 

Những hình ảnh đặc trưng cho sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong việc 

tạo sự liên kết giữa sản phẩm với khách hàng. Như vậy, một thương hiệu nếu 

có cách sử dụng hình ảnh trau chuốt, kỹ lưỡng, và đạt thẩm mỹ sẽ có khả năng 

thu hút được khách hàng tiềm năng. Hình ảnh trên bao bì TP&ĐU giai đoạn 
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1995 - 2020 có cách sử dụng hình ảnh phong phú bao gồm: Hình ảnh chụp, hình 

vẽ, sự kết hợp giữa hình ảnh chụp và hình vẽ. Thiết kế hình ảnh bao bì TP&ĐU 

tác động đồng thời lên các giác quan của người tiêu dùng như xúc giác, thính 

giác, thị giác, khứu giác và thậm chí cả vị giác. 

Hình ảnh chụp trên bao bì giúp khách hàng hình dung ra sản phẩm như 

thế nào và được sử dụng ra sao. Hình ảnh chụp trên bao bì nước tương và dầu 

hào của thương hiệu Maggi thu hút người xem vào món ăn hấp dẫn cả thị giác 

và vị giác. Hình ảnh chụp mỗi món ăn kết hợp cùng nước tương và dầu hào 

trở nên ngon miệng và nhiều màu sắc, khiến người xem có cảm giác muốn sở 

hữu sản phẩm ngay lập tức. Bố cục của hình ảnh và chữ có sự thống nhất 

chung, tạo sự đồng bộ và tăng nhận diện thị giác khi đặt cùng nhau trên kệ 

hàng, thôi thúc khách hàng mua sản phẩm [PL2, H3.16, tr.218].  

Ưu thế của hình ảnh chụp là tập trung vào chi tiết của sản phẩm TP&ĐU, 

làm cho hình ảnh trở nên lôi cuốn, thể hiện sự tươi mới và chất lượng của sản 

phẩm, giúp thu hút ánh mắt của khách hàng vào sản phẩm trên kệ hàng. Hình 

ảnh chụp có thể phá vỡ khoảng cách mà khách hàng cảm nhận về thương hiệu 

thông qua thị giác và cảm xúc mà hình ảnh truyền tải được đến khách hàng. 

Hình ảnh chụp càng chuyên nghiệp thì khách hàng càng tin tưởng và đánh giá 

cao về chất lượng sản phẩm dù chưa sử dụng sản phẩm. Khách hàng không 

thể chạm, cầm nắm, ngửi, nếm sản phẩm trước khi mua được, do đó, hình ảnh 

chụp phải được thể hiện tốt nhất để khách hàng cảm nhận rõ được đặc tính, 

thông điệp của sản phẩm.  

Phong cách của hình ảnh chụp là một sự tổng hòa của các yếu tố để sắp 

đặt nên một bố cục, nhằm truyền tải một ý tưởng, một thông điệp, hoặc một 

câu chuyện của sản phẩm. Phong cách cần thống nhất, xuyên suốt, và lặp lại 

trên các bao bì TP&ĐU cùng nhãn hàng ở trong một chiến dịch quảng cáo, 

nhằm in đậm dấu ấn sản phẩm trong lòng người tiêu dùng, giúp người tiêu 
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dùng nhanh chóng nhận ra sản phẩm và thôi thúc khách hàng ra quyết định 

mua sản phẩm.  

Đôi khi hình ảnh sản phẩm không xuất hiện trên bao bì, mà thay vào đó 

là hình ảnh nhân vật. Thương hiệu trà Teapins không sử dụng hình ảnh chụp 

trà, ly trà hay ấm trà như các thương hiệu khác trên thị trường, mà sử dụng 

hình ảnh của những người nông dân trồng trà và lấy tên cho dòng sản phẩm 

này là “Farmer’s Tea” (Trà của nông dân). Hình ảnh chụp người nông dân thể 

hiện sự hồn hậu, chất phác, chịu nắng phơi sương để làm nên những sản phẩm 

trà từ những trang trại trà nhỏ truyền thống của gia đình từ vùng đất hoang sơ 

và xa xôi; đồng thời truyền tải thông điệp sản phẩm từ tay người nông dân 

đến trực tiếp người tiêu dùng sản phẩm [PL2, H3.17, tr.219]. 

Grip Design nhận định về ảnh chụp trong cuốn sách Best Practices For 

Graphic Designers: Packaging (Các phương pháp hay nhất dành cho nhà 

thiết kế đồ họa: Bao bì) như sau: “Đừng bao giờ quên rằng nhiếp ảnh mang lại 

cho bạn cơ hội phóng đại thực tế. Chúng tôi không khuyên bạn nên thực hiện 

điều này theo bất kỳ cách bất chính nào, mà thay vào đó hãy chạm đến cảm 

xúc của sản phẩm” [122, tr.110].  

Như vậy, bằng cách chạm đến cảm xúc của sản phẩm thông qua hình 

ảnh chụp một cách trực tiếp, đẹp mắt, và ngon miệng sẽ thuyết phục khách 

hàng mua sản phẩm ngay lập tức. Bánh AFC trà xanh sử dụng hình ảnh chụp 

để thiết kế bao bì, hình ảnh chiếc bánh được chụp sắc nét và hấp dẫn. Hình 

ảnh bột trà xanh và chiếc lá trà xanh đặt bên cạnh chiếc bánh thể hiện hương 

vị đặc trưng của sản phẩm, và là nguyên liệu tốt cho sức khoẻ của người tiêu 

dùng. Hình ảnh bánh AFC được đặt trên nền mành tre, gợi nhắc tới hình ảnh 

ăn bánh thưởng trà của người Việt Nam, khiến sản phẩm trở nên gần gũi và 

bình dị trong đời sống thường ngày [PL2, H3.18, tr.219]. 

Sử dụng hình ảnh chụp khéo léo và thống nhất trên bao bì TP&ĐU là 
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một bài toán cần cân nhắc đối với các doanh nghiệp nhằm tạo ấn tượng tốt đối 

với khách hàng. Công ty Cổ phần Xuất nhập khẩu Bến Tre đã rất thành công 

với thương hiệu nước dừa đóng hộp Cocoxim. Hình ảnh chụp trái dừa xiêm 

hòa cùng dòng nước mát lành mang đến cảm giác tươi ngon, tinh khiết cho 

sản phẩm. Bao bì nước dừa Cocoxim mang đến cảm giác sạch sẽ, an toàn, nhẹ 

nhàng, ngon lành và đẹp mắt, đảm bảo được sự thống nhất trong thiết kế 

[PL2, H3.19, tr.220].  

Thương hiệu The Coffee House dùng hình vẽ và hình ảnh chụp để thể 

hiện sản phẩm một cách tinh tế. Hình ảnh trên bao bì cà phê có thể thấy được 

nguồn gốc cà phê được trồng ở Tây Nguyên - nơi vùng núi cao đất đỏ, một 

vùng đất trồng rất nhiều loại cà phê ngon, với hình ảnh đồi núi, và chàng trai 

cô gái Tây Nguyên. Bao bì cà phê thương hiệu The Coffee House đạt hiệu 

quả thẩm mỹ và nổi bật, khiến khách hàng dễ nhận ra và phân biệt được với 

các bao bì cà phê thương hiệu khác [PL2, H3.20, tr.220]. 

Khác với hình ảnh chụp thể hiện hình ảnh sản phẩm một cách trực tiếp 

cho người xem, thì hình vẽ trên bao bì TP&ĐU với lợi thế về sự linh hoạt của 

phong cách nghệ thuật, thể hiện tính cách và đặc điểm của sản phẩm, tạo ra 

hình thức ấn tượng và khác lạ hơn cho người xem, đồng thời giúp nhân cách 

hóa sản phẩm, tạo thiện cảm với người tiêu dùng khi mà hình ảnh của sản 

phẩm xuất hiện cùng với những trang trí sinh động, phù hợp, sẽ giúp bao bì 

trở nên lôi cuốn. Hình vẽ tập trung vào giá trị cốt lõi của nó, do đó mà một sản 

phẩm dù lớn hay nhỏ, dù phức tạp hay đơn giản đều có các khía cạnh và đặc 

điểm riêng được chọn để quảng bá sản phẩm. Mục đích chính của hình vẽ là kể 

một câu chuyện đơn giản và ngắn gọn, giúp sản phẩm kết nối ngay lập tức với 

người tiêu dùng. 

Trong thực tế bao bì TP&ĐU ở thị trường Việt Nam, có rất nhiều thương 

hiệu biết cách tận dụng ưu thế của hình vẽ để gửi thông điệp sản phẩm và tạo ấn 



111 
 

tượng tốt đẹp trong lòng người tiêu dùng. Để tạo sự khác lạ trong thể hiện hình 

ảnh sản phẩm, bao bì hải sản khô của Phu Quoc Sea Gift được thiết kế với cách 

sử dụng hình vẽ là những hình vẽ theo kiểu mảng màu lớn, đường nét màu trắng 

mang tính chất điểm xuyết, hình ảnh đồ họa tạo ấn tượng tốt về bao bì các sản 

phẩm hải sản ăn vặt ngon lành, giàu dinh dưỡng và an toàn cho sức khoẻ. Bao bì 

hải sản khô của Phu Quoc Sea Gift tạo được thiện cảm về sự chỉnh chu trong 

thiết kế hình ảnh, trong khi các sản phẩm hải sản khô khác thường không có sự 

đầu tư về hình ảnh bao bì, mang thông tin sản phẩm thông thường trên bao bì 

[PL2, H3.21, tr.221]. 

Nếu như hình ảnh chụp đề cao hình ảnh thực tế của sản phẩm, thì hình 

vẽ có khả năng biểu đạt nhiều hơn bằng cách thêm cảm xúc vào trong hình vẽ 

trang trí. Bao bì sữa tươi Vinamilk mô tả hình ảnh chú bò hạnh phúc vì được 

nghe nhạc du dương, được sống trong trang trại cỏ mát lành, bầu trời trong 

xanh nắng đẹp, đồng cỏ xanh ngắt. Không chỉ đơn giản là sữa bò, mà sản phẩm 

sẽ được miêu tả là sữa từ những giống bò organic sống trong trang trại xanh 

tươi. Đó là một lợi thế và mang tính linh hoạt cao của hình vẽ trên bao bì 

TP&ĐU [PL2, H3.22, tr.221].  

Bằng cách tạo hình ảnh ấn tượng khá đặc biệt, bao bì cà phê thương 

hiệu Mr. Viet đạt giải vàng cuộc thi Coffee & Tea Packaging Award 2018 

(Cuộc thi bao bì Cà Phê & Trà năm 2018), với hình vẽ miêu tả người nông 

dân Việt Nam đeo nón lá nhưng không kém phần trẻ trung hiện đại, tay nâng 

ly cà phê phin truyền thống của người Việt Nam. Điều đặc biệt là khi ghép 2 

hộp cà phê lại sẽ xuất hiện hình ảnh người nông dân hoàn chỉnh bởi mỗi hộp 

có một nửa hình ảnh người nông dân, điều này tạo hiệu ứng đẹp mắt khi đặt 

hàng loạt sản phẩm trên kệ hàng, nhờ đó, giúp tăng nhận diện thương hiệu sản 

phẩm [PL2, H3.23, tr.222]. 

Hình vẽ thể hiện sự khác biệt của thương hiệu, giúp sản phẩm trở nên 
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nổi bật so với các sản phẩm cùng loại khác trên thị trường. Nước mắm Thanh 

Hà là dòng nước mắm cao cấp của Phú Quốc, hình vẽ trên bao bì thể hiện 

hình ảnh chú cá cơm đeo vương miện - thể hiện chất lượng của loại cá cơm 

làm mắm, phía sau là hình chiếc thuyền cá và những dòng sóng nước biển 

được trang trí cách điệu. Tổng thể bao bì tạo nên sự sang trọng, thể hiện được 

phân khúc cao cấp của thương hiệu. Chai nước mắm Thanh Hà còn được bọc 

trong bao bì giấy thân thiện môi trường và đựng trong túi giấy, thuận tiện cho 

việc vận chuyển sản phẩm và tặng quà cho khách hàng [PL2, H3.24, tr.222]. 

Phỏng vấn người tiêu dùng Nguyễn Duy Nghiêm về bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam hiện nay có tạo ra ấn tượng và sự khác biệt so với sản phẩm từ các 

quốc gia khác, anh cho biết: “Hiện nay có nhiều bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

rất ấn tượng và có thay đổi về thiết kế. Ví dụ như thiết kế bao bì trên chai bia 

thương hiệu 7 Bridges của Đà Nẵng rất khác lạ và hấp dẫn” [PL1, tr.179]. 

Anh đồng thời nhận định rằng: “Mẫu mã bao bì ngày nay trở nên tiện dụng 

hơn và đẹp hơn so với bao bì trong quá khứ” [PL1, tr.179]. 

Sự kết hợp giữa hình ảnh chụp và hình vẽ có thể tận dụng được lợi thế 

của cả 2 hình thức này. Thương hiệu bia thủ công 7 Bridges sử dụng kết hợp 

hình ảnh chụp và hình vẽ, ứng dụng nghệ thuật ảo giác (Psychedelic art) - một 

phong cách rất thịnh hành vào cuối những năm 1960 vào thiết kế hình ảnh 

bao bì, phong cách này hoàn toàn hợp với sản phẩm vì tính cách của thương 

hiệu là cởi mở, mạnh mẽ, thông minh và sáng tạo. Hình ảnh chụp các nhân 

vật được chuyển sang đen trắng kết hợp thêm những nét vẽ điểm xuyết màu 

vàng, kết hợp với những mảng màu cầu vồng tươi sáng, cùng những hình vẽ 

về các cây cầu đại diện cho từng vùng miền ở Việt Nam như: Cầu Long Biên 

(Hà Nội), Cầu Rồng (Đà Nẵng), Cầu bến tàu (Phú Quốc) và Cầu Sài Gòn (Hồ 

Chí Minh). Tổng thể nhãn bia tạo sự xuyên suốt trong cách sử dụng hình ảnh 

và màu sắc, thể hiện sự sống động cho thương hiệu. Đây là một hướng đi rất 
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mới cho bao bì bia, giúp bao bì bia thủ công 7 Bridges trở nên khác biệt và 

độc nhất [PL2, H3.25, tr.223]. 

Bao bì cà phê hoà tan Just Viet có sự kết hợp vô cùng khéo léo giữa 

hình ảnh chụp và hình vẽ, khiến người xem bị thu hút vào từng chi tiết của 

hình vẽ trên bao bì sản phẩm. Bao bì cà phê sữa đá và cà phê đen sử dụng 

hình ảnh chụp ly cà phê, kết hợp hình vẽ trang trí thể hiện nét văn hóa cà phê 

đường phố Việt Nam. Qua cách sử dụng hình ảnh và màu sắc, dễ dàng nhận 

thấy khách hàng mục tiêu của nhãn hàng là đối tượng những người trẻ, năng 

động, và vui vẻ như chính tính cách của thương hiệu cà phê hòa tan Just Viet 

[PL2, H3.25, tr.223]. 

Tóm lại, hình ảnh trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 

2020 tạo ấn tượng cho bao bì sản phẩm bằng cách sử dụng hình ảnh chụp, 

hình vẽ, và kết hợp giữa hình ảnh chụp và hình vẽ; giúp bao bì sản phẩm trở 

nên hấp dẫn, tươi mới, kết nối cảm xúc giữa sản phẩm và người tiêu dùng.   

3.1.4. Nghệ thuật chữ biểu cảm phong phú 

Sử dụng kiểu chữ đa dạng có thể giúp tăng hiệu quả thẩm mỹ của bao 

bì TP&ĐU. Các kiểu chữ khác nhau có thể truyền tải những thông điệp khác 

nhau, từ sự năng động của các sản phẩm giải khát, cho đến sự trang trọng của 

các sản phẩm cao cấp. Trong cuốn sách Thiết kế bao bì từ ý tưởng đến sản 

phẩm (Packaging Design: Successful Product Branding from Concept to 

Shelf), tác giả Marianne R. Klimchuk và Sandra A. Krasovec đã viết rằng:  

Typography cần nêu bật “cá tính” của thương hiệu và thiết kế bao 

bì. “Cá tính” thể hiện theo lối trực quan là tất cả những gì người 

tiêu dùng tiếp nhận được. Để có nền tảng thực hiện quy tắc này, hãy 

nghiên cứu, thử nghiệm và học cách lựa chọn chữ thích hợp (font, 

kích cỡ, mức độ weight), bên cạnh đó cần xác định một chiến lược 

truyền thông thị giác rõ ràng [53, tr.70]. 
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Sự phân cấp chữ được sắp xếp theo thông tin từ quan trọng tới ít quan 

trọng hơn, nhằm giúp khách hàng nhanh chóng nắm bắt được thông điệp của 

thương hiệu. Sử dụng các nguyên tắc như: Căn gióng hàng, mối tương quan, 

độ nặng của chữ, tương phản, màu sắc, thứ tự chữ, để đáp ứng được nhu cầu 

truyền thông của thương hiệu.  

Sản phẩm nước trái cây Le Fruit có nguồn gốc từ vườn cây trái tại miền 

Tây của Việt Nam đã đạt đến sự tinh tế trong việc sử dụng chữ một cách đơn 

giản và gần gũi với người tiêu dùng. Kiểu chữ viết tay một cách ngẫu hứng thể 

hiện sự tươi vui trong từng sản phẩm, kết hợp với hình vẽ trang trí trái cây trên 

bao bì đẹp mắt. Từ sản phẩm nước trái cây đựng trong hộp giấy, cho đến chai 

thủy tinh đều cùng chung phong cách thể hiện, giúp nhận diện thương hiệu sản 

phẩm dễ dàng trên kệ hàng [PL2, H3.27, tr.224].  

Các nhà marketing đã nghiên cứu rằng sự độc đáo của mỗi kiểu chữ là 

nét đặc trưng cho thương hiệu và sản phẩm, tạo nên giá trị thương hiệu. 

Nhiệm vụ của nhà thiết kế là lựa chọn kiểu chữ dễ đọc để hiển thị thông tin 

trên bao bì, việc lựa chọn kiểu chữ phụ thuộc vào một số thông tin như: Kích 

thước bao bì, mức độ thông tin, chất liệu, phương pháp in ấn bao bì.  

Việc lựa chọn kiểu chữ giúp tăng cường định vị của thương hiệu trên 

thị trường. Nếu sản phẩm theo phong cách cổ điển hay hiện đại, làm bằng thủ 

công chứ không phải sản xuất hàng loạt, sản phẩm thân thiện với môi trường 

sinh thái, thì việc lựa chọn kiểu chữ giúp ích rất nhiều. Mặt sau và mặt bên 

của bao bì TP&ĐU có thể kể những câu chuyện về thương hiệu, do đó, các 

thông tin ở các mặt phụ cũng quan trọng như mặt chính, thể hiện tính thẩm 

mỹ, thông tin thú vị cho người tiêu dùng, đồng thời giúp khách hàng có thể 

hiểu sản phẩm một cách nhanh chóng, xác định tính năng và lợi ích sản phẩm.  

Bao bì sản phẩm “Bữa Ăn Tươi” của thương hiệu PetChoy kết hợp chữ 

với hình ảnh bằng cách khéo léo dùng không gian âm của chữ A để đưa hình 
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ảnh chú chó và mèo để thể hiện đối tượng của sản phẩm. Kiểu chữ TT 

Trailers được thiết kế lại vui nhộn lấy cảm hứng từ hình ảnh chiếc đuôi và tai 

vào các dấu tiếng Việt của chữ. Cách tiếp cận này giúp cho thương hiệu có sự 

thú vị và tạo nhận diện khác biệt. Điều này đã giúp bao bì thương hiệu 

PetChoy đạt được nhiều giải thưởng thế giới về hạng mục bao bì, logo và 

thương hiệu [PL2, H3.28, tr.224]. 

Mỗi kiểu dáng chữ có một ý nghĩa khác nhau, mang âm điệu truyền tải 

khác nhau. Việc phân loại chữ cũng giúp cho nhà thiết kế nhận biết được từng 

đặc tính chuyên biệt của các nhóm kiểu chữ, qua đó, có sự lựa chọn phù hợp 

cho phần tiêu đề, nội dung trên bao bì. Bao bì rượu mơ má đào của Phùng Thị 

được thiết kế chỉ dùng chữ trên nhãn chai và hộp đựng, kết hợp với những hình 

tròn nhiều sắc màu tạo điểm nhấn đồng thời giống trái mơ tròn trĩnh. Chữ trên 

bao bì được thiết kế đơn giản, được in ấn nhũ vàng tạo điểm nhấn. Bao bì hộp 

giấy tạo được sự thú vị khi có thể tách ra làm đôi từ giữa để có thể sử dụng làm 

hộp đựng thức ăn nhẹ khi thưởng thức rượu mơ má đào. Thiết kế bao bì rượu 

mơ má đào đã đạt đến sự tinh giản và thẩm mỹ [PL2, H3.29, tr.225].  

Một cách thể hiện khác của bao bì Kafa Café lấy cảm hứng từ văn hóa cà 

phê vỉa hè, các khu phố cổ Hà Nội với bề dày lịch sử. Kiểu chữ trên bao bì Kafa 

Café thể hiện theo phong cách vẽ bảng chỉ dẫn thời xưa, kết hợp với màu sắc 

tươi tắn tạo điểm nhấn cho từng loại cà phê. Thiết kế đơn giản và hoài cổ đã tạo 

nên phong cách riêng cho thương hiệu Kafa Café  [PL2, H3.30, tr.225]. 

 Như vậy có thể thấy rằng chữ trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai 

đoạn 1995 - 2020 có nhiều biểu cảm phong phú và đa dạng sự lựa chọn, 

truyền tải được tính cách thương hiệu sản phẩm.  

3.2. Giá trị và một số bàn luận về sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam và một số bàn luận  

3.2.1. Giá trị   

Sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 
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giai đoạn 1995 - 2020 đã mang lại nhiều giá trị đặc sắc. Giá trị nghệ thuật 

đem đến tính thẩm mỹ cho bao bì sản phẩm và tác động đến cảm quan nghệ 

thuật của người tiêu dùng, đồng thời còn mang đến giá trị văn hóa giúp phản 

ánh được sự phát triển của cả một nền văn hóa truyền thống của dân tộc, từ đó 

mang lại giá trị kinh tế bởi hình thức thiết kế bao bì sản phẩm cũng góp phần 

thu hút được sự chú ý của người tiêu dùng.  

Giá trị nghệ thuật 

Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 có sự 

chuyển biến hình thức so với giai đoạn 1954 - 1995, từ đó tạo ra giá trị nghệ 

thuật cho bao bì. Trong quá trình đất nước chuyển đổi từ thời kỳ bao cấp sang 

nền kinh tế thị trường, mở rộng giao lưu và xuất khẩu hàng hóa, đồng thời 

đưa lối sống và văn hóa phương Tây vào Việt Nam, đã tạo nên sự phóng 

khoáng trong tư tưởng của người tiêu dùng, sẵn sàng chấp nhận những phong 

cách mới trong thiết kế và các sản phẩm TP&ĐU mới.  

Cùng với đó là quá trình đào tạo bài bản các họa sĩ mỹ thuật của thời 

Pháp và Mỹ vào Việt Nam, giúp cho nền mỹ thuật và đồ họa nước nhà có cơ 

sở vững chắc, tạo nên lớp họa sĩ mỹ thuật ứng dụng tài năng sau này. Các nhà 

thiết kế giai đoạn 1995 - 2020 phát triển nhiều ý tưởng thiết kế sáng tạo, tạo 

ra nhiều kiểu dáng đẹp mắt, phong cách thiết kế theo xu hướng hợp thời đại. 

Sự phát triển của ngành công nghiệp TP&ĐU đã thúc đẩy sự cạnh tranh 

mạnh mẽ của các thương hiệu. Vì thế, để trở nên nổi bật và thu hút sự chú ý 

của khách hàng, các doanh nghiệp tập trung vào đầu tư chất lượng và thẩm 

mỹ bao bì. Sự đa dạng phong cách và kỹ thuật trong việc sử dụng hình dáng, 

chất liệu, hình ảnh, màu sắc, chữ, giúp tạo ra những bao bì TP&ĐU hấp dẫn, 

bắt mắt và phù hợp với thị hiếu của người tiêu dùng hiện đại. 

Sự tiến bộ trong công nghệ in ấn và thiết kế đã mở ra nhiều cơ hội sáng 

tạo trong thiết kế bao bì TP&ĐU giai đoạn này. Các hiệu ứng màu sắc và in 

ấn đặc biệt, giúp thể hiện sự tinh tế, chi tiết và sắc nét của bao bì, tạo ra những 
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bao bì mang tính nghệ thuật. Sự chú trọng về thẩm mỹ đã tạo ra những bao bì 

TP&ĐU có vẻ ngoài chuyên nghiệp, gửi đến khách hàng thông điệp về chất 

lượng và giá trị của sản phẩm bên trong. Từ đó, góp phần nâng cao trình độ 

cảm thụ thẩm mỹ cho người tiêu dùng. 

Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã đạt được 

sự cân đối giữa giá trị thẩm mỹ và chức năng. Bao bì không chỉ đẹp mắt mà 

còn có khả năng bảo vệ và bảo quản sản phẩm, đáp ứng các yêu cầu kỹ thuật 

và an toàn cần thiết. Điều này đã cải thiện trải nghiệm mua sắm và đóng góp 

vào việc tạo dựng hình ảnh tích cực về sản phẩm.  

Giá trị nghệ thuật của thiết kế bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 có 

sự kế thừa từ nền mỹ thuật truyền thống của Việt Nam mang đậm bản sắc dân 

tộc, kết hợp với kỹ thuật tạo hình phương Tây và các chất liệu công nghệ mới 

trong thiết kế bao bì, giúp bao bì TP&ĐU đạt tính thẩm mỹ cao, có sự kết hợp 

giữa tính truyền thống và hiện đại.  

Giai đoạn 2010 - 2020, sự quan tâm đến nhận thức bảo vệ môi trường 

và hướng tới tiêu dùng bền vững của người tiêu dùng và doanh nghiệp tăng 

cao. Các thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đã có những thay đổi về tư duy 

nghệ thuật được thể hiện qua cách thức thiết kế như: Sự chuyển đổi chất liệu 

từ bao bì nhựa sang bao bì thân thiện môi trường, sự hạn chế về in ấn màu 

sắc, sự đơn giản trong đường nét thiết kế, sự tái sử dụng và tái chế của các 

bao bì TP&ĐU… Giá trị nghệ thuật của bao bì trong thời đại mới được thể 

hiện qua sự tối giản trong thiết kế và thân thiện với môi trường, tạo nên một 

phong cách sống và thẩm mỹ mới.  

Như vậy, sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã tạo ra giá trị nghệ thuật đáng kể bằng cách áp 

dụng các tiến bộ trong công nghệ và sản xuất giúp bao bì đạt thẩm mỹ, kết 

hợp các yếu tố truyền thống và hiện đại, bảo vệ môi trường và hướng tới phát 

triển bền vững. Điều này giúp cho bao bì TP&ĐU trở nên bắt mắt và hấp dẫn 
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trong mắt người tiêu dùng, phản ánh lối sống và văn hóa tiêu dùng trong thời 

đại mới.  

Giá trị văn hóa 

Bên cạnh giá trị nghệ thuật, sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 cũng mang lại những giá trị 

văn hóa quan trọng, phản ánh sự thay đổi và phát triển của văn hóa xã hội 

Việt Nam trong giai đoạn này.  

Mỗi dân tộc do những đặc thù riêng về địa lý, cùng với quá trình thích 

nghi với môi trường sống đã tạo nên truyền thống văn hóa riêng của mình 

mang những giá trị bền vững, tạo nên bản sắc dân tộc. Bản sắc văn hóa dân 

tộc là những giá trị vật chất và tinh thần tinh tuý nhất, bền vững nhất, riêng 

biệt nhất của mỗi dân tộc, làm cho dân tộc này khác với các dân tộc khác trên 

thế giới. Thiết kế mang văn hóa dân tộc là phong cách đưa văn hóa dân tộc 

vào thiết kế như là một kỹ thuật thể hiện, lúc này sản phẩm thiết kế không chỉ 

tạo ấn tượng thẩm mỹ về chiều sâu lịch sử văn hóa dân tộc, mà còn gợi lên 

cảm xúc đối với người tiêu dùng. 

Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 mang đậm 

giá trị văn hóa, thể hiện tính đa dạng và sự phong phú của nền văn hóa Việt 

Nam trong quá trình hội nhập và phát triển. Thông qua ứng dụng văn hóa trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU, đã giúp cho thiết kế bao bì gắn liền với văn hóa dân 

tộc, bảo tồn và tái hiện các giá trị văn hóa, phản ánh sự thay đổi trong lối sống 

và ẩm thực, tạo sự giao thoa văn hóa giữa quá khứ và hiện đại. Điều này giúp 

kết nối thế hệ trẻ với truyền thống và thể hiện lòng tự hào về văn hóa dân tộc. 

Văn hóa Việt Nam với nền mỹ thuật truyền thống lâu đời chính là kho 

tư liệu khổng lồ về họa tiết, màu sắc và chất liệu, tạo nên nguồn nguyên liệu 

truyền thống quan trọng với tiềm năng ứng dụng cao trong thiết kế đồ họa 

hiện đại, giúp sản phẩm vừa thấm đẫm tinh thần dân tộc, vừa bắt kịp xu 
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hướng phát triển hiện đại. Mỹ thuật truyền thống Việt Nam giàu tính nhân văn 

và tính thực dụng, vừa biểu đạt đời sống tâm linh vừa biểu đạt đời sống hiện 

thực. Các giá trị mỹ thuật ở đây thiên về sự tỉ mỉ khéo tay, tinh xảo, không 

mang tính phô trương, hoành tráng. Tìm hiểu về văn hóa Việt Nam qua nền 

mỹ thuật truyền thống còn hàm chứa thông điệp về văn hóa, đặc tính bản địa 

của từng vùng miền khác nhau. Chính sự đa dạng về dân tộc và vùng miền ở 

Việt Nam đã tạo nên sự phong phú trong thiết kế bao bì TP&ĐU.  

Thiết kế bao bì TP&ĐU mang tính văn hóa thể hiện qua các hoa văn 

truyền thống, qua đó, phản ánh được tính đa dạng, thống nhất và xuyên suốt 

của lịch sử và văn hóa Việt Nam. Hoa văn truyền thống là sự kết tinh những 

tinh hoa từ bàn tay khối óc của tổ tiên, được hình thành từ tư duy nông nghiệp 

và phản ánh về ước nguyện no đủ, hạnh phúc và cầu mong cuộc sống tốt đẹp 

hơn trong tương lai. Các hoa văn truyền thống có tính trang trí cao, có sự hài 

hào, cân xứng trong hình thức, tạo cảm giác thân thuộc, gần gũi với người 

dân. Hoa văn truyền thống nổi bật có thể kể đến như: Hoa văn trên đồ gốm, 

hoa văn trên trống đồng, hoa văn trên đình chùa, hoa văn trang trí mỹ thuật 

cung đình Huế...  

Đặc biệt, hoa văn trang trí mỹ thuật cung đình Huế là hình ảnh chạm 

trổ trên đồ đồng, đồ gỗ, các bức hoành phi câu đối, bình phong ở các cung 

điện, thể hiện nghệ thuật điêu khắc trang trí cổ truyền Việt Nam. Các họa tiết 

trang trí phong phú được phân chia thành các chủ đề khác nhau như: Linh vật 

(rồng, phượng, lân, con rùa, hổ phù, voi, con trâu, con hươu, con hổ), các biểu 

tượng may mắn (bát bửu), con người và thiên nhiên (vân xoắn, hoa sen, hoa 

mẫu đơn, cây tùng, cây cúc, cây trúc, cây mai)… Các hoa văn này được biến 

tấu và ứng dụng nhiều trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020, nhằm kết hợp phong cách thiết kế mới với văn hóa truyền thống, 

giúp lưu giữ và phát triển văn hóa dân tộc.  
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Trong các dịp lễ và tết truyền thống của Việt Nam, thiết kế bao bì 

TP&ĐU thường xuất hiện những hình ảnh mang tính biểu tượng và quen 

thuộc với người dân. Ví dụ, trong dịp Tết Nguyên đán, thiết kế bao bì thường 

sử dụng các hình ảnh như mâm ngũ quả, bánh chưng bánh tét, hoa mai hoa 

đào, ông đồ tặng chữ, và hình ảnh 12 con giáp để mang lại may mắn và tài lộc 

cho người sử dụng. Không chỉ đẹp về mặt hình thức, mà ẩn trong mỗi hình 

ảnh là những tầng lớp ý nghĩa của biểu tượng, văn hóa và tâm linh, được lồng 

ghép với các yếu tố thiết kế đồ họa khác, giúp người xem tiếp thu được nội 

dung mà người thiết kế muốn gửi gắm. Chính sự kết hợp hài hoà giữa yếu tố 

truyền thống và hiện đại, sẽ giúp cho sản phẩm vừa mang tính dân tộc vừa 

mang tính thời đại. 

Song song đó, một số sản phẩm bao bì TP&ĐU được thiết kế để tôn 

vinh các nghệ nhân làng nghề truyền thống như các bao bì TP&ĐU được 

đóng gói trong các bao bì do các nghệ nhân tạo ra một cách thủ công như mây 

tre đan, giấy dó, in khắc gỗ, khăn nhuộm màu chàm, gốm vẽ thủ công… Khi 

mua một sản phẩm có bao bì mang tính văn hoá cao, người tiêu dùng có thể 

cảm nhận được những giá trị văn hoá và lịch sử của Việt Nam thông qua sản 

phẩm đó, từ đó tạo sự kết nối và cảm xúc với văn hóa bản địa.  

Quá trình tiếp biến văn hóa trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

giúp bao bì luôn phù hợp với sự phát triển của thời đại. Quá trình hội nhập với 

quốc tế, thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam không phủ nhận các giá trị văn 

hóa truyền thống, mà biết cách ứng dụng, kế thừa các họa tiết truyền thống và 

nghệ thuật dân gian kết hợp với những cách tạo hình, tư duy thẩm mỹ và 

phong cách thiết kế của phương Tây, giúp thiết kế bao bì TP&ĐU phù hợp 

với hoàn cảnh môi trường và văn hóa tiêu dùng. Thiết kế bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã khẳng định được nền nghệ thuật đồ họa 

riêng biệt của Việt Nam, tạo nên dấu ấn văn hóa riêng biệt. Điều này giúp cho 
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đội ngũ thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có nền tảng cho sự phát triển lớn 

mạnh trong tương lai.  

Tóm lại, sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã mang những giá trị văn hóa quan trọng thể 

hiện qua việc bảo tồn và tái hiện văn hóa truyền thống, kết hợp các yếu tố 

truyền thống và hiện đại trong quá trình hội nhập, thể hiện lòng tự hào văn 

hóa dân tộc. Qua đó thể hiện sự phong phú và đa dạng của văn hóa Việt Nam 

trong bối cảnh thế kỉ XXI.  

Giá trị kinh tế  

Ngoài giá trị nghệ thuật và văn hóa, sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã tạo ra nhiều giá 

trị kinh tế quan trọng, góp phần phát triển ngành công nghiệp TP&ĐU nói 

riêng và nền kinh tế Việt Nam nói chung.  

Về cơ bản, thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn này cung cấp 

các tin quan trọng về sản phẩm như nhãn hiệu, thành phần, hướng dẫn sử 

dụng, hạn sử dụng, thông tin dinh dưỡng và giá trị dinh dưỡng có thể được 

hiển thị rõ ràng và dễ đọc trên bao bì. Thông qua đó, giúp người tiêu dùng dễ 

dàng ra quyết định mua hàng.  

Thiết kế bao bì TP&ĐU hấp dẫn và độc đáo có thể tạo ra giá trị thương 

hiệu mạnh mẽ. Việc chú ý đến các chi tiết thiết kế giúp sản phẩm trở nên nổi 

bật và dễ nhận biết trên kệ hàng, phù hợp với mục tiêu thị trường và phong 

cách tiêu dùng của khách hàng. Xây dựng nhận diện thương hiệu thông qua 

thiết kế bao bì TP&ĐU cũng có thể tạo sự tin tưởng và lòng trung thành từ 

phía khách hàng, đồng thời tăng giá trị thương hiệu, tăng khả năng cạnh tranh 

của sản phẩm và tạo ra lợi nhuận cao hơn cho các doanh nghiệp.  

Thiết kế bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 đã tập trung vào việc tạo 

ra những bao bì thông minh, tiện lợi và dễ sử dụng cho người tiêu dùng. Thiết 
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kế bao bì TP&ĐU có thể bảo vệ và bảo quản cho sản phẩm, giúp chống thấm, 

chống oxi hóa, bảo vệ khỏi ánh sáng mặt trời và bảo vệ sản phẩm khỏi sự tác 

động bên ngoài, giúp sản phẩm duy trì chất lượng và độ tươi mới lâu hơn. 

Việc giảm thiểu tỷ lệ hao hụt và tổn thất có thể giúp giảm chi phí và tăng hiệu 

quả kinh doanh cho các doanh nghiệp.  

Song song đó, thiết kế bao bì TP&ĐU có thể cải thiện trải nghiệm mua 

sắm của người tiêu dùng thông qua việc ứng dụng công nghệ 4.0 vào trong 

thiết kế. Khi bao bì hấp dẫn và chất lượng cao tạo cảm giác thú vị cho quá 

trình mua hàng của người tiêu dùng. Các bao bì dễ mở và dễ đóng giúp người 

tiêu dùng tiết kiệm thời gian và công sức khi sử dụng sản phẩm. Ngoài ra, các 

bao bì đơn giản và nhẹ giúp dễ dàng mang theo và tiện lợi cho việc sử dụng 

khi di chuyển hoặc du lịch.  

Sự phát triển của ngành công nghiệp TP&ĐU thúc đẩy sự cạnh tranh 

của các doanh nghiệp, điều này giúp các doanh nghiệp luôn luôn nâng cao 

chất lượng sản phẩm và hình thức mẫu mã bao bì, mở rộng thị trường tiêu thụ. 

Giai đoạn 1995 - 2020, thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đã đóng góp đáng 

kể vào giá trị kinh tế của đất nước, góp phần nâng cao chất lượng và giá trị 

của sản phẩm, thúc đẩy phát triển ngành công nghiệp TP&ĐU, và xuất khẩu 

ra thị trường quốc tế, tạo ra nhiều công ăn việc làm cho người lao động.  

Như vậy, có thể thấy rằng sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 so với giai đoạn 1954 - 1995, 

đã mang lại những giá trị kinh tế quan trọng như tạo giá trị thương hiệu, tạo 

cơ hội việc làm, giảm thiệt hại trong quá trình bảo quản và phân phối sản 

phẩm, thúc đẩy sự sáng tạo thiết kế và tăng khả năng cạnh tranh cho sản phẩm 

ngành công nghiệp TP&ĐU. 

Tóm lại, giá trị của sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 đã tạo ra giá trị nghệ thuật, giá trị 
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văn hóa, và giá trị kinh tế. Sự phát triển của thiết kế bao bì TP&ĐU đồng thời 

phản ánh được sự phát triển toàn diện về mọi mặt của đất nước trong giai 

đoạn hội nhập kinh tế quốc tế.  

3.2.2. Một số bàn luận  

Ứng dụng kỹ thuật số trong thiết kế bao bì  

Xu hướng phát triển của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam nằm trong dòng 

chảy của sự phát triển của bao bì thế giới, nhằm mang đến những giải pháp tốt 

nhất cho bao bì TP&ĐU. Trong hội thảo Xu hướng mới trong đóng gói, bao 

bì - thị trường nội địa và xuất khẩu tổ chức năm 2022, các nhà nghiên cứu đã 

nhận định sự phát triển của bao bì ở Việt Nam theo xu hướng chuyển đổi số.  

Nếu như bao bì TP&ĐU trước năm 1995 chỉ đơn thuần chứa đựng, 

phân phối và cung cấp những thông tin cơ bản, để người tiêu dùng đọc và biết 

cách sử dụng sản phẩm; thì qua giai đoạn 1995 - 2020 bao bì TP&ĐU trở 

thành một công cụ tiếp thị mạnh mẽ với sự hỗ trợ của công nghệ số, giúp cho 

hình ảnh bao bì sản phẩm trở nên độc đáo, tạo nên lợi thế cạnh tranh so các 

sản phẩm khác trên thị trường. Viết về sự tương tác của con người với công 

nghệ, tác giả Don Norman trong cuốn sách Thiết kế lấy người dùng làm trung 

tâm (The Design of Everyday Things) đã viết rằng:  

Thiết kế tương tác: Tập trung vào cách thức con người tương tác 

với công nghệ. Mục đích là tăng cường sự hiểu biết về những thứ 

có thể làm, những thứ đang và vừa mới diễn ra. Thiết kế tương tác 

dựa trên các nguyên tắc về tâm lý học, thiết kế, nghệ thuật và cảm 

xúc để đảm bảo một trải nghiệm tích cực và thú vị [7, tr.23]. 

Gia tăng trải nghiệm và cảm xúc cho khách hàng bằng cách tương tác, 

tiếp xúc và dùng thử sản phẩm thông qua hiệu ứng hình ảnh đa chiều là những 

gì mà bao bì kỹ thuật số mang lại. Bao bì kỹ thuật số hay còn được gọi là bao 

bì thông minh là bao bì ứng dụng kỹ thuật số, chỉ cần quét mã QR người dùng 
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có thể truy xuất được nguồn gốc của sản phẩm, hay quét hình ảnh để tương 

tác với sản phẩm và thấy được quy trình vòng đời của sản phẩm từ khi sản 

xuất đến khi tiêu huỷ, hay trải nghiệm sản phẩm thông qua công nghệ thực tế 

ảo tăng cường AR với những hiệu ứng đẹp mắt và trò chơi thú vị.  

 Với bao bì kỹ thuật số, sự tương tác của người dùng với bao bì trở nên 

sống động hơn, không còn là hình ảnh tĩnh 2D trên mặt phẳng, mà trở thành 

những hình ảnh động, hình ảnh 3D, có kèm theo video và âm thanh, hình ảnh 

tạo được sự tương tác với người tiêu dùng khi chạm vào sản phẩm. Ứng dụng 

kỹ thuật số của hình ảnh trên bao bì là cách mới để thương hiệu và người tiêu 

dùng giao tiếp với nhau mang lại nguồn thông tin không giới hạn về sản 

phẩm, sự giao tiếp bằng hình ảnh kỹ thuật số thường thông qua điện thoại 

thông minh hoặc máy tính bảng.  

Bao bì kỹ thuật số giúp người tiêu dùng có trải nghiệm vật lý, thị giác 

và tâm lý, thu hút họ gắn bó hơn với sản phẩm và thương hiệu, tạo nên những 

phấn khích, những cảm giác mới lạ khi dùng sản phẩm. Lúc này, bao bì kỹ 

thuật số trở thành một công cụ tiếp thị mạnh mẽ với sự hỗ trợ của công nghệ 

số. Bao bì kỹ thuật số còn giúp cho sản phẩm trở nên khác biệt, tạo nên lợi thế 

cạnh tranh so các sản phẩm khác trên thị trường. Các nghiên cứu cho thấy thị 

trường bao bì kỹ thuật số sẽ tăng trưởng 70% vào năm 2024. Chính vì những 

ưu điểm vượt trội của bao bì kỹ thuật số so với bao bì sản phẩm thông thường, 

nên đây là một lựa chọn mới, đầy hấp dẫn đối với các doanh nghiệp cần 

quảng bá sản phẩm một cách mới lạ, khác biệt, bắt kịp xu hướng và nhằm 

tăng doanh thu của sản phẩm.  

Có nhiều công nghệ hiện đại được áp dụng trong thiết kế hình ảnh bao 

bì kỹ thuật số, tuỳ từng mục đích sử dụng của sản phẩm mà doanh nghiệp có 

sự lựa chọn cho phù hợp với sản phẩm, chi phí và công nghệ. Chắc chắn trong 

thời gian tới, bao bì kỹ thuật số sẽ còn phát triển mạnh mẽ với những công 
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nghệ mới sau này. Các ứng dụng công nghệ số hiện nay trên bao bì TP&ĐU 

bao gồm: Mã QR (QR code); Công nghệ giao tiếp trường gần (NFC); Thực tế 

tăng cường (AR); Thực tế ảo (VR); Trí tuệ nhân tạo (AI). Đây là những công 

nghệ hiện đại và đem lại nhiều lợi ích cho cả người tiêu dùng và nhà sản xuất. 

Mã QR 

Mã QR (QR code) là một mã ma trận hai chiều được mã hóa bằng các ô 

vuông đen trắng, được sử dụng để lưu trữ và truyền tải thông tin. Tổ chức 

Nông nghiệp và Lương thực Liên Hợp Quốc (FAO) và Tổ chức Y tế Thế giới 

(WHO) cũng khuyến khích sử dụng mã QR trên bao bì TP&ĐU nhằm giúp 

người tiêu dùng có được thông tin chính xác và đầy đủ về sản phẩm mà họ 

đang sử dụng. Mã QR giúp củng cố niềm tin cho người tiêu dùng thông qua 

các thông tin về sản phẩm và cải thiện nhận thức về thương hiệu.  

Hầu hết các thương hiệu lớn đều sử dụng mã QR và đạt doanh thu tăng 

vọt về doanh số bán hàng. Một số ứng dụng của mã QR trên bao bì TP&ĐU 

bao gồm: Theo dõi nguồn gốc, kiểm tra chất lượng, thông tin dinh dưỡng, 

khuyến mãi và quảng cáo. Mã QR trên bao bì TP&ĐU cho phép người tiêu 

dùng quét để biết được nguồn gốc, quá trình sản xuất và vận chuyển của sản 

phẩm. Mã QR trên bao bì TP&ĐU cho phép người tiêu dùng kiểm tra chất 

lượng và độ an toàn của sản phẩm trước khi sử dụng. Mã QR trên bao bì 

TP&ĐU cũng có thể cung cấp thông tin về dinh dưỡng và thành phần dinh 

dưỡng của sản phẩm. Mã QR trên bao bì TP&ĐU cũng có thể được sử dụng 

để cung cấp thông tin về các chương trình khuyến mãi, quà tặng hoặc các 

thông tin quảng cáo khác. 

Nhờ có mã QR, doanh nghiệp nắm được các vị trí, thông tin và dữ liệu 

về khách hàng, nhận phản hồi từ khách hàng nhằm cải thiện chất lượng sản 

phẩm, xây dựng chương trình khách hàng thân thiết và phát triển lòng trung 

thành của khách hàng. Doanh nghiệp có thể truy xuất dữ liệu cho tất cả các 

mặt hàng tồn kho dựa trên mã QR một cách ngay lập tức trên toàn hệ thống.  
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Công nghệ giao tiếp trường gần (NFC) 

Công nghệ giao tiếp trường gần (NFC - Near Field Communication) là 

một công nghệ không dây cho phép truyền tải dữ liệu giữa hai thiết bị gần 

nhau, trong khoảng cách chỉ vài cm, thông qua sóng vô tuyến. NFC được sử 

dụng để truyền tải các tập tin như hình ảnh, video, âm thanh và các tệp tin 

khác giữa hai thiết bị tương thích với NFC. Một số ứng dụng của NFC trên 

bao bì TP&ĐU bao gồm: Theo dõi nguồn gốc, quản lý chất lượng, khuyến 

mãi và quảng cáo, truy cập thông tin sản phẩm, và thanh toán di động.  

NFC có thể được sử dụng để lưu trữ thông tin về nguồn gốc, quá trình 

sản xuất và vận chuyển của sản phẩm, và cho phép người tiêu dùng quét để 

truy cập vào các thông tin này. NFC cũng có thể được sử dụng để quản lý chất 

lượng của sản phẩm TP&ĐU bằng cách lưu trữ thông tin về hạn sử dụng, 

cách bảo quản và các thông tin khác về sản phẩm. NFC cũng có thể được sử 

dụng để cung cấp thông tin về các chương trình khuyến mãi, quà tặng hoặc 

các thông tin quảng cáo khác. NFC cũng có thể được sử dụng để cho phép 

người tiêu dùng truy cập vào các thông tin về sản phẩm TP&ĐU trên các 

trang web hay ứng dụng di động liên quan. NFC cũng được sử dụng trong 

thanh toán di động, cho phép người dùng sử dụng điện thoại di động của mình 

để thanh toán cho sản phẩm của họ. 

Ưu điểm của NFC so với mã QR là có thể thay đổi nội dung khác nhau 

tuỳ theo thời gian và vị trí địa lý của sản phẩm, điều này giúp khách hàng bản 

địa tương tác với sản phẩm tốt hơn. Những ứng dụng trên cho thấy rằng công 

nghệ NFC có thể giúp tăng cường sự minh bạch và tăng cường sự tin tưởng 

của người tiêu dùng đối với sản phẩm, đồng thời giúp quản lý sản phẩm tốt 

hơn và cải thiện trải nghiệm của người dùng. 

Thực tế tăng cường (AR) 

Thực tế tăng cường (AR - Augmented Reality) là một công nghệ kết hợp 

giữa thế giới thực và thế giới ảo, cho phép người dùng tương tác với các đối 
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tượng ảo thông qua việc sử dụng các thiết bị như điện thoại thông minh hoặc 

máy tính bảng. Ứng dụng của AR trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đang trở 

nên phổ biến, chủ yếu tập trung vào các ứng dụng trải nghiệm khách hàng và 

quảng cáo. Dưới đây là một số ứng dụng của AR trên bao bì TP&ĐU bao gồm: 

Trải nghiệm sản phẩm, quảng cáo và marketing, tăng cường giá trị thương 

hiệu, hướng dẫn sử dụng sản phẩm, và nâng cao trải nghiệm người dùng.  

AR có thể được sử dụng để tạo ra một trải nghiệm tương tác với sản 

phẩm thông qua việc hiển thị các hình ảnh 3D hoặc các thông tin liên quan 

đến sản phẩm trên bao bì TP&ĐU. AR cũng có thể được sử dụng để tạo ra các 

chiến dịch quảng cáo sản phẩm TP&ĐU một cách độc đáo, thú vị và ấn tượng 

hơn. Các ứng dụng AR có thể được sử dụng để hiển thị các thông tin về sản 

phẩm, cung cấp các thông tin về chương trình khuyến mãi hoặc các sản phẩm 

tương tự. AR có thể được sử dụng để tăng cường giá trị thương hiệu sản phẩm 

TP&ĐU bằng cách hiển thị các thông tin về thương hiệu, các hoạt động xã 

hội, lịch sử hoặc các thông tin khác liên quan đến thương hiệu. Đồng thời, AR 

có thể được sử dụng để cung cấp hướng dẫn sử dụng sản phẩm trên bao bì 

TP&ĐU.  

Người dùng có thể sử dụng thiết bị của mình để quét mã AR trên bao bì 

và xem các hướng dẫn hoặc các thông tin khác về cách sử dụng sản phẩm. AR 

cũng có thể được sử dụng để tăng cường trải nghiệm của người tiêu dùng khi 

sử dụng sản phẩm TP&ĐU như AR có thể được sử dụng để hiển thị thông tin 

về các thành phần, dinh dưỡng, hoặc cách pha chế và phục vụ sản phẩm, hoặc 

mời gọi khách hàng chơi những game nhỏ để nhận quà.  

Những ứng dụng của AR trên bao bì TP&ĐU ở Việt Nam không chỉ 

giúp nâng cao trải nghiệm khách hàng mà còn giúp các nhà sản xuất tăng 

cường khả năng tiếp cận và tiếp thị sản phẩm của mình. Ở Việt Nam, trong 

những năm gần đây, ứng dụng của bao bì kỹ thuật số vào trong thiết kế bao bì 
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TP&ĐU bắt đầu được chú ý và thu hút được sự quan tâm của người tiêu 

dùng. Đặc biệt là công nghệ AR đã được ứng dụng trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU trong các dịp lễ hội ở Việt Nam.  

Bao bì bánh trung thu “The table of Cuoi” của The Coffee House năm 

2018 được vinh danh trên tạp chí Packaging of the World (POW) - một tạp 

chí điện tử chuyên về thiết kế bao bì, logo và quảng cáo. Thiết kế bao bì bánh 

trung thu “The Table of Cuoi” sự kết hợp giữa bao bì bánh trung thu truyền 

thống và công nghệ AR tạo nên một mẫu bao bì độc đáo. Người tiêu dùng tải 

app của The Coffee House và quét hình ảnh trên bao bì sẽ hiện lên hình ảnh 

và những câu chữ vui nhộn về trung thu, kèm theo các mã giảm giá, khuyến 

mãi của sản phẩm. Bao bì tái hiện lại đêm rằm trung thu theo cách hiện đại, 

tinh tế, đồng thời lưu giữ được tinh thần văn hóa dân tộc [PL2, H3.31, tr.226]. 

Tiếp tục phát triển thành công của bao bì bánh trung thu năm 2018, The 

Coffee House phát triển tiếp công nghệ AR lên bao bì bánh trung thu “The 

Tale of Cuoi” 2020 nhưng với một vị thế mới, đầy hấp dẫn và kể một câu 

chuyện về truyện cổ tích trung thu hiện đại. Bao bì hộp bánh được thiết kế 

thành một quyển sách dày, ở trong đó khách hàng có thể quét hình ảnh trên 

từng trang sách để khám phá những hình ảnh sống động về câu chuyện trung 

thu hiện đại. Công nghệ AR góp phần nâng tầm trải nghiệm của khách hàng, 

giúp bao bì bánh trung thu của The Coffee House trở nên khác biệt [PL2, 

H3.32, tr.226]. 

Trong chiến dịch truyền thông Tết 2020 của bánh Oreo, trong mỗi hộp 

bánh có kèm theo một tấm hình khổ lớn có in 3 nốt nhạc và khi khách hàng đặt 

miếng bánh Oreo lên nốt nhạc và dùng điện thoại thông minh scan thì sau đó 

hệ thống sẽ nhận diện và phát một bài nhạc Tết để khách hàng thưởng thức. Sử 

dụng công nghệ AR trong chiến dịch quảng cáo này, Oreo gửi thông điệp 

“Phiêu nhạc tết - Vui gắn kết”, Oreo đã tạo được điểm nhấn cho bao bì sản 
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phẩm nhờ công nghệ AR, khiến người tiêu dùng thích thú khi trải nghiệm sản 

phẩm. Bao bì bánh Oreo lúc này mang đến sự kết nối với cảm xúc của khách 

hàng, tạo nên những trải nghiệm tích cực và tốt đẹp [PL2, H3.33, tr.227]. 

Thực tế ảo (VR) 

Thực tế ảo (VR - Virtual Reality) là công nghệ tạo ra một thế giới ảo 

độc lập với thế giới thực, cho phép người sử dụng tương tác với một môi 

trường hoàn toàn ảo và có cảm giác như đang ở trong thế giới đó. Công nghệ 

VR thường sử dụng kính VR hoặc thiết bị tương tự để cung cấp cho người sử 

dụng một trải nghiệm tương tác và thị giác 3D, cảm giác như đang đứng giữa 

một không gian ảo. VR được ứng dụng rộng rãi trong các lĩnh vực như giáo 

dục, giải trí, thể thao, y tế, công nghiệp, nghệ thuật và thiết kế…  

Trên bao bì TP&ĐU, VR có thể được sử dụng để tăng cường trải nghiệm 

người dùng khi mua sản phẩm. Với VR, khách hàng có thể tham gia vào một 

chuyến phiêu lưu ảo để khám phá các quy trình sản xuất, đóng gói và vận 

chuyển sản phẩm. Ngoài ra, VR còn có thể giúp người dùng hiểu rõ hơn về 

thành phần và cách sử dụng sản phẩm, giúp họ đưa ra quyết định mua hàng 

thông minh hơn.  

Một ứng dụng của VR trên bao bì TP&ĐU đang được áp dụng tại Việt 

Nam là sử dụng công nghệ VR để giới thiệu các khu vườn trái cây, đồng trà và 

nhà máy sản xuất cho khách hàng. Điều này giúp khách hàng có cảm giác như 

mình đang đứng giữa một khu vườn thực tế và cảm nhận được mùi vị thật của 

trái cây hoặc trà. Đây là một cách tuyệt vời để khách hàng có thể trải nghiệm 

trước khi mua sản phẩm. Tuy nhiên, việc sử dụng VR trên bao bì TP&ĐU cũng 

đặt ra nhiều thách thức nhất định, như chi phí đầu tư ban đầu, độ phổ biến của 

công nghệ và khả năng tích hợp với các phương tiện khác.  

Trí tuệ nhân tạo (AI) 

Trí tuệ nhân tạo (AI - Artificial Intelligence) là một lĩnh vực của khoa 
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học máy tính, tập trung vào nghiên cứu và phát triển các hệ thống máy tính có 

khả năng học hỏi và thực hiện các tác vụ thông minh mà trước đây chỉ có thể 

được thực hiện bởi con người. AI sử dụng các thuật toán để phân tích dữ liệu 

và tìm ra các mẫu, từ đó trích xuất thông tin và tạo ra dự đoán hoặc đưa ra 

quyết định. AI là một trong những yếu tố quan trọng của cuộc cách mạng 

công nghệ 4.0, phục vụ đa dạng các ngành nghề, mang đến những trải nghiệm 

mới cho người dùng. Trên bao bì TP&ĐU, AI có thể được sử dụng để cải 

thiện quy trình sản xuất và vận hành hệ thống quản lý. Các ứng dụng AI cụ 

thể bao gồm: Kiểm soát chất lượng, tối ưu hóa vận chuyển, dự đoán nhu cầu 

sản phẩm, quảng bá thương hiệu và nâng cao trải nghiệm người dùng. 

Hệ thống AI có thể được sử dụng để phát hiện các sản phẩm TP&ĐU bị 

lỗi hoặc không đáp ứng tiêu chuẩn chất lượng. Hệ thống này có thể được tích 

hợp với các máy quét và máy ảnh để phát hiện các lỗi sản phẩm và đưa ra 

cảnh báo cho nhân viên về việc loại bỏ chúng. AI có thể được sử dụng để tối 

ưu hóa quy trình vận chuyển bằng cách tính toán tối ưu cho các lộ trình vận 

chuyển và lên kế hoạch vận chuyển thông minh dựa trên nhu cầu của khách 

hàng. Bên cạnh đó, các hệ thống AI có thể phân tích dữ liệu về doanh số sản 

phẩm TP&ĐU và xu hướng tiêu dùng để đưa ra dự đoán về nhu cầu sản phẩm 

trong tương lai, giúp các doanh nghiệp trong lĩnh vực TP&ĐU đưa ra các 

quyết định kinh doanh hiệu quả. Thông qua tương tác AI với sản phẩm 

TP&ĐU, hình thành cảm xúc gắn kết giữa người tiêu dùng và sản phẩm, từ 

đó, tạo sự gắn bó lâu dài với thương hiệu sản phẩm.  

Thương hiệu bánh trung thu của Mondelez Kinh Đô Việt Nam ứng 

dụng AI để tái hiện lại những hình ảnh trung thu xưa, giúp làm sống lại những 

bức hình cũ ở định dạng video một cách huyền ảo. Người dùng sẽ đăng tải 

hình ảnh cũ của mình trên website: www.tettrungthu.vn, sau đó AI sẽ biến 

hóa bức ảnh tĩnh thành một hình ảnh động hấp dẫn, người dùng sẽ chứng kiến 
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lại hình ảnh đó một cách sống động với những biểu cảm và nụ cười trên 

khuôn mặt của những người thân trên gia đình trên bức ảnh, làm tái hiện lại 

những kí ức tốt đẹp về ngày trung thu xưa [PL2, H3.34, tr.227]. 

Tóm lại, việc tích hợp kỹ thuật số vào quá trình thiết kế bao bì TP&ĐU 

ở Việt Nam trong khoảng giai đoạn 1995 - 2020 không chỉ gia tăng độ cạnh 

tranh và minh bạch cho thương hiệu mà còn giảm thiểu tổn thất và nâng cao 

trải nghiệm người tiêu dùng. Đồng thời, sự ứng dụng này cũng đóng góp tích 

cực vào việc thúc đẩy sự phát triển bền vững và tiến bộ trong ngành công 

nghiệp TP&ĐU của Việt Nam. 

Ý tưởng thiết kế kết hợp tính truyền thống và hiện đại 

Trong xu thế toàn cầu hóa, đặc biệt là trong thời đại cách mạng công 

nghệ 4.0 đang diễn ra trên thế giới, quá trình giao lưu tiếp biến văn hoá tác 

động nhiều đến văn hóa xã hội của từng quốc gia, trong đó có Việt Nam; thì 

việc ứng dụng nghệ thuật dân gian trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam là 

một xu hướng được các nhà thiết kế và các doanh nghiệp quan tâm, nhằm kết 

hợp được tính truyền thống và hiện đại trong thiết kế.  

Nghệ thuật dân gian truyền thống Việt Nam là cảm hứng sáng tạo của 

người dân và các nghệ nhân xưa, đó là những tác phẩm mỹ thuật dân gian, ra 

đời vì mục đích sử dụng thực tế, để thoả mãn những nhu cầu trong sinh hoạt 

đời thường của người dân, và trong hoạt động tôn giáo tín ngưỡng. Đây là 

một cách thể hiện của người nghệ nhân dân gian gửi gắm qua đó ước vọng về 

tương lai tươi đẹp và tốt lành. Nghệ thuật dân gian truyền thống vừa giản dị, 

vừa nghệ thuật, mang tính chất biểu cảm phong phú, là một vẻ đẹp vượt thời 

gian. Qua nghệ thuật dân gian, người dân tự biểu hiện và phản ánh cuộc sống 

của mình, do đó, những giá trị của nghệ thuật dân gian luôn được quý trọng 

và gìn giữ qua nhiều thế hệ.  

Nghệ thuật dân gian Việt Nam phong phú từ các họa tiết truyền thống 
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như: Hoa văn dân gian truyền thống, tranh dân gian, kiến trúc cổ, lễ hội 

truyền thống... Trong nghệ thuật dân gian Việt Nam có thể kể đến tranh dân 

gian là một thể loại sản phẩm nghệ thuật truyền thống ở Việt Nam đậm chất 

sáng tạo, đề tài là những hình ảnh rất đời thường và gần gũi với thiên nhiên, 

cảnh vật xung quanh. Trong đó, hai dòng tranh Đông Hồ và Hàng Trống vẫn 

nổi trội hơn hẳn ở kỹ thuật và phong cách biểu đạt ngôn ngữ dân gian.  

Đề cập về vấn đề bản sắc văn hóa trong thiết kế bao bì TP&ĐU, nhà 

thiết kế Lâm Quỳnh Phương có nhắc đến tranh dân gian như sau:  

Để truyền tải được bản sắc văn hóa vào trong thiết kế bao bì TP&ĐU, 

cụ thể là Việt Nam thì nên dùng những hình ảnh dân gian, thuần Việt. 

Thực sự, hình ảnh dân gian của Việt Nam mình rất đẹp, ngay cả nét vẽ 

hay phong cách nhìn vào là cũng có thể nhận ra: Ah, đây là một sản 

phẩm của Việt Nam! Một trong những bản sắc đó chính là phong cách 

vẽ nhân vật của tranh dân gian Đông Hồ [PL1, tr.168]. 

Nghệ thuật dân gian truyền thống Việt Nam có thể được thể hiện qua các 

yếu tố thiết kế bao bì TP&ĐU như: Màu sắc, hình ảnh, chữ viết, chất liệu và kỹ 

thuật sản xuất. 

Về màu sắc, việc sử dụng màu sắc trong thiết kế bao bì TP&ĐU nhằm 

thể hiện văn hóa quốc gia được chú trọng và thu hút sự chú ý của người tiêu 

dùng ở ấn tượng đầu tiên khi nhìn thấy thiết kế. Văn hóa phương Đông thường 

yêu thích sử dụng màu đỏ - màu sắc tượng trưng cho may mắn, hạnh phúc, 

nhiều tài lộc, được nhiều quốc gia ưu chuộng sử dụng như Trung Quốc, Hàn 

Quốc, Nhật Bản và Việt Nam. Màu vàng là biểu tượng của hoàng đế và quyền 

lực. Màu vàng và đỏ thường kết hợp với nhau tạo sự quý phái, phong phú và 

ngon miệng. Ở Việt Nam, những tông màu ấm nóng như màu đỏ và vàng 

thường dùng cho các dịp lễ hội như Trung Thu, Tết. 

Hộp quà Tết Ta của thương hiệu The Bloom lấy cảm hứng từ hình tượng 
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chú chuột trong tranh Đông Hồ Đám cưới chuột. Hình ảnh và màu sắc của bức 

tranh được biến tấu mới mẻ, tạo nên những chú chuột tươi tắn, đương đại. Vỏ 

hộp được ép nhũ kim sang trọng, bên trọng có các hộp nhỏ với sắc màu tươi 

vui rộn rã như không khí ngày xuân [PL2, H3.35, tr.228]. 

Về hình ảnh, các họa tiết lấy cảm hứng từ thiên nhiên, văn hóa, lịch sử, 

truyền thuyết, tín ngưỡng của người Việt Nam thường xuất hiện trên bao bì các 

sản phẩm trà, cà phê, bánh kẹo, bia... Những họa tiết này không chỉ tạo nên sự 

đẹp mắt về hình thức mà còn ẩn trong đó là những tầng lớp ý nghĩa của biểu 

tượng, văn hóa và tâm linh, thể hiện sự phong phú, đẹp đẽ và truyền thống của 

văn hóa Việt Nam. Việc sử dụng các họa tiết truyền thống của nghệ thuật dân 

gian giúp thể hiện được sự đa dạng văn hóa của Việt Nam, giữ gìn và phát huy 

giá trị của nghệ thuật dân gian trong cuộc sống hiện đại. Đồng thời, đây cũng là 

một cách để các sản phẩm của Việt Nam có thể tạo được dấu ấn riêng, thu hút 

khách hàng và khẳng định được vị thế của đất nước cũng như văn hoá bản địa 

trên thị trường quốc tế. 

Các hình ảnh lễ hội truyền thống mang văn hóa dân tộc như “Múa lân”, 

“Múa rồng”, “Múa sư tử”, “Cá chép trông trăng”... mang ý nghĩa mừng vui, 

xua đi tà quái, mang lại phồn vinh và điều tốt đẹp, được thương hiệu Càfe 

Runam sử dụng cho hình ảnh bao bì bánh trung thu. Hình ảnh trên bao bì 

bánh trung thu ứng dụng bức tranh “Rước Rồng” của tranh Đông Hồ với các 

chi tiết đã được cách điệu hóa nhân vật và màu sắc, nhưng vẫn giữ được tinh 

thần và bố cục chung của bức tranh nguyên bản. Các đường nét được biến hóa 

cho phù hợp với thời đại, màu sắc tươi vui nhưng vẫn phát huy được những 

mảng màu thường sử dụng trong tranh Đông Hồ. Điều đặc biệt là thương hiệu 

Càfe Runam luôn đề cao các giá trị nghệ thuật dân gian truyền thống của Việt 

Nam và ứng dụng điều đó vào trong cách thiết kế bao bì mang giá trị nghệ 

thuật cao [PL2, H3.36, tr.228]. 
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Thương hiệu The Bloom chắt lọc những họa tiết trong bức tranh dân 

gian Hàng Trống Canh nông vi bản, để ứng dụng vào bao bì sản phẩm quà tết. 

Những hình ảnh của người nông dân trong bức tranh được bóc tách khéo léo 

từng họa tiết để đưa vào hình ảnh của từng sản phẩm bánh mứt và các loại trà 

cho phù hợp. Bao bì được đóng gói đẹp đẽ, trang trọng, màu sắc tươi vui phù 

hợp với dịp lễ Tết, đặc biệt là đề cao văn hóa bản địa của dân tộc và mang 

tính độc đáo cao [PL2, H3.37, tr.229]. 

Thương hiệu thịt gà Ogari đã đưa những bức tranh gà của dòng tranh 

Đông Hồ truyền thống lên trên bao bì mang ý nghĩa biểu tượng tốt đẹp. Tiếng 

gà gáy chính là gọi mặt trời, xua đi màn đêm, như xua đi những vận xui, mang 

may mắn và hứng khởi cho ngày mới. Gà trống lớn trong tiếng Hán đọc là “Đại 

Kê” đồng âm với “Đại Cát” - là gặp được những niềm vui to lớn, may mắn, tốt 

lành, ngụ ý mang lời chúc đại cát, đại lợi đến gia đình. Ngoài ra, gà trống còn 

là biểu tượng cho lòng dũng cảm, khoẻ mạnh, và là biểu tượng cho năm đức 

tính đáng quý của con người là: Nhân - Nghĩa - lễ - Trí - Tín. Mỗi hình ảnh trên 

bao bì như là một bức tranh sinh động, mang đậm nét tranh dân gian, đồng thời 

mang giá trị thẩm mỹ và biểu tượng cao [PL2, H3.38, tr.229]. 

Ngoài tranh dân gian ra, còn nhiều hình thức khác của nghệ thuật dân 

gian truyền thống đưa vào trong thiết kế như hình trang trí trên trống đồng, các 

hoa văn cung đình, hình điêu khắc đình làng chùa ở nông thôn Bắc Bộ, hay các 

hình ảnh về các sự tích, câu chuyện bắt nguồn từ dân gian Việt Nam… đó cũng 

là những đề tài dân gian để nhà thiết kế khai thác vào trong thiết kế bao bì hiện 

đại nhưng mang một hơi thở mới.  

Bao bì bánh trung thu Kinh Đô lấy cảm hứng từ câu chuyện dân gian Cá 

Chép hóa Rồng để thiết kế hình ảnh bộ quà tặng hộp bánh Trung Thu. Các biểu 

tượng xuất hiện trên bao bì mang những ý nghĩa đặc trưng như: Hoa sen - biểu 

tượng của tình yêu thương và tinh thần trong sáng; Trăng tròn và mây - biểu 
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tượng của viên mãn, hạnh phúc, và nhiều tài lộc; Rồng - biểu tượng của vương 

quyền, sự cao quý, trí tuệ và sức mạnh; Cá chép - thể hiện hình ảnh trong câu 

chuyện dân gian Cá Chép hóa Rồng. Các biểu tượng và màu sắc kết hợp với 

nhau gợi lên câu chuyện dân gian với hình ảnh đẹp mắt, chi tiết và sắc nét. 

Đồng thời, bao bì bánh trung thu Kinh Đô có thể tái sử dụng thành chiếc đèn 

lồng trung thu cho trẻ em [PL2, H3.39, tr.230]. 

Về chữ viết, việc sử dụng chữ viết thường mang đậm tính văn hóa, đặc 

biệt là khi sử dụng chữ thư pháp và chữ chiện để thể hiện sự truyền thống, 

lịch sử và văn hóa của đất nước. Chữ thư pháp Việt Nam là chữ quốc ngữ 

Việt viết theo lối thư pháp, xuất hiện ở Việt Nam từ thập niên 1950 - 1960, 

được viết bằng cọ lông và mực Tàu. Hiện nay có rất nhiều phông chữ thư 

pháp tiếng Việt có sẵn cho các nhà thiết kế sử dụng. Ngoài ra, còn có chữ 

triện chủ yếu được dùng để khắc con dấu, chữ được bao bọc trong khung hình 

vuông hoặc hình chữ nhật. Nhà thiết kế thường dùng kiểu chữ có nét xước để 

miêu tả độ xốp của chữ, giống như lúc in dấu khắc lên giấy, tạo cảm giác xưa 

cũ, cổ kính và trang trọng.  

Bộ quà tết Phùng Ân và Tết Ta của The Bloom đã ứng dụng phong cách 

chữ triện trong thiết kế, giúp sản phẩm có sự hoài cổ, gợi nhớ truyền thống văn 

hóa tết xưa. Phong cách chữ này được người tiêu dùng thích thú đón nhận, bởi 

vì tết là khoảng thời gian người ta hoài tưởng về quá khứ, về cha ông và những 

giá trị xưa cũ của dân tộc [PL2, H3.40, tr.230]. 

Về chất liệu và kỹ thuật sản xuất, chất liệu thiên nhiên Việt Nam được 

yêu thích sử dụng bởi vừa tận dụng được nguồn tài nguyên thiên nhiên, vừa 

thân thiện môi trường và kinh tế. Bên cạnh đó, việc sử dụng vật liệu tự nhiên 

như mây, tre, lá, gỗ… khơi gợi cho người tiêu dùng cảm giác tự nhiên, đơn 

giản, bảo vệ môi trường, sức khỏe và sự tin tưởng. Đồng thời, các vật liệu khác 

nhau cũng phản ánh đặc điểm kinh tế và văn hóa của các vùng khác nhau. Đặc 
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biệt, ở Việt Nam còn có một chất liệu rất là đặc biệt đó là sơn mài. Trước đây, 

sơn mài được dùng trong trang trí câu đối, sau này được họa sĩ Nguyễn Gia Trí 

(1908-1993) đã đưa chất liệu này vào hội họa, nâng tầm nghệ thuật cho chất 

liệu sơn mài, đóng góp vào nền mỹ thuật thế giới một chất liệu độc đáo và công 

phu trong tạo hình thẩm mỹ. 

Bộ sản phẩm quà Tết của thương hiệu Gác Măng Giê sử dụng các chất 

liệu đậm chất văn hóa Việt Nam. Hộp quà Mây Điệp kết hợp sợi mây đan thủ 

công từ làng nghề mây tre đan Phú Vinh, Hà Nội và giấy điệp truyền thống từ 

làng giấy Đống Cao, Bắc Ninh. Chất liệu tuy đơn giản nhưng kỳ công trong 

khâu chế tác. Trong khi đó, hộp quà Trứng Đồng được sơn nhũ đồng bằng tay, 

nắp gỗ xà cừ sơn mài cẩn vỏ trứng bởi các nghệ nhân từ làng sơn mài Hạ Thái, 

Hà Nội; giúp cho sản phẩm có sự sang trọng và cao cấp, tạo dấu ấn đặc biệt 

cho khách hàng [PL2, H3.41, tr.231]. 

Trong thực tế, có một số nghệ thuật dân gian truyền thống dần dần bị 

mai một đi và không còn được nhiều người biết đến. Do đó, việc bảo tồn nghệ 

thuật dân gian và giúp đưa các giá trị văn hóa dân gian vào đời sống hiện đại 

là vô cùng cần thiết. Bằng cách đưa nghệ thuật dân gian vào thiết kế với một 

tinh thần mới mẻ, tối giản, hiện đại và dễ dàng nhận biết, mà vẫn không làm 

mất đi nét truyền thống, đây còn là một xu hướng tôn vinh nét đẹp văn hóa 

bản địa, kế thừa nghệ thuật dân gian truyền thống để từ đó phát triển văn hóa 

dân tộc trong thời đại mới.  

Tóm lại, trong giai đoạn 1995 - 2020, việc kết hợp tính truyền thống và 

hiện đại trong ý tưởng thiết kế bao bì TP&ĐU tại Việt Nam đã đạt được thành 

công đáng kể. Sự kết hợp này đã tạo ra những mẫu bao bì độc đáo, vừa thể hiện 

đặc trưng văn hóa và truyền thống địa phương, đồng thời vẫn giữ được vẻ hiện 

đại, hấp dẫn, tạo ra sự kết nối và xây dựng lòng tin từ phía người tiêu dùng. 

Tiểu kết  

Chương 3 của luận án tập trung vào đặc trưng nghệ thuật của sự chuyển 
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biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam (1995 - 2020). Thiết 

kế chú trọng vào tạo dáng và hình thức để đảm bảo tính thẩm mỹ, tiện lợi, và 

trải nghiệm người dùng; màu sắc tập trung vào hiệu ứng tâm lý, sự khác biệt, 

và định vị thương hiệu; hình ảnh chụp và hình vẽ tạo sự hấp dẫn thị giác và 

kết nối cảm xúc giữa sản phẩm và người tiêu dùng; nghệ thuật chữ thể hiện 

biểu cảm phong phú và truyền tải tính cách của thương hiệu. 

Luận án nêu rõ giá trị của sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao 

bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 qua ba khía cạnh: Giá trị nghệ thuật, giá trị 

văn hóa, và giá trị kinh tế. Các giá trị được thể hiện qua giá trị nghệ thuật giúp 

bao bì không chỉ đẹp về hình thức mà còn mang đến công năng hiệu quả cho 

sản phẩm, giá trị văn hóa giúp bao bì mang tính bản địa và chiều sâu văn hóa 

dân tộc, giá trị kinh tế giúp bao bì nâng cao tính cạnh tranh và nhận diện 

thương hiệu cho sản phẩm. Qua đó, nâng cao tính nghệ thuật và văn hóa cho 

sản phẩm, đồng thời nâng cao khả năng cạnh tranh trên thị trường trong nước 

và tăng cường xuất khẩu ra thế giới. 

Luận án còn thảo luận về ứng dụng kỹ thuật số và sự kết hợp giữa 

truyền thống và hiện đại trong thiết kế bao bì, nhấn mạnh tầm quan trọng của 

việc tạo trải nghiệm tích cực cho người tiêu dùng và và tôn vinh nét đẹp văn 

hóa bản địa, phát triển văn hóa dân tộc trong thời đại mới.   
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KẾT LUẬN 

Qua nội dung nghiên cứu của luận án Sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì thực phẩm và đồ uống ở Việt Nam (1995 - 2020), NCS có thể 

tổng kết lại một số vấn đề cơ bản như sau:  

Thứ nhất, đề tài luận án tập trung vào các tài liệu và công trình nghiên 

cứu khoa học trong lĩnh vực nghiên cứu mỹ thuật ứng dụng và các hướng 

nghiên cứu liên quan, nhằm đánh giá khoảng trống trong lĩnh vực nghiên cứu 

về sự chuyển biến trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam (1995 - 2020). 

Khái niệm sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU được đề 

cập trong luận án là quá trình thay đổi tích cực về mặt hình thức trong thiết kế 

bao bì TP&ĐU thông qua hình dáng, chất liệu, hình ảnh, màu sắc và chữ; 

nhằm giúp bao bì sản phẩm đạt thẩm mỹ, tiện lợi và nâng cao trải nghiệm cho 

người dùng, tăng sự cạnh tranh và thúc đẩy nhận diện thương hiệu sản phẩm 

trên thị trường. Luận án sử dụng lý thuyết giao lưu tiếp biến văn hóa và một 

số quan điểm về thiết kế và thương hiệu làm cơ sở để thực hiện nghiên cứu. 

Tổng quan về thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trong hai giai đoạn là 1954 

- 1995 và 1995 - 2020 đã phản ánh sự thay đổi toàn diện của đất nước đã tác 

động đáng kể đến thiết kế bao bì TP&ĐU. 

Thứ hai, luận án đã khẳng định trong giai đoạn 1995 - 2020, sự chuyển 

biến trong thiết kế hình dáng và chất liệu của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đã 

được thể hiện thông qua sự đa dạng về hình dáng, chất liệu và kích cỡ của bao 

bì. Sự chuyển biến này nhằm đáp ứng nhu cầu vận chuyển, đóng gói, bảo vệ, 

và trưng bày trên kệ hàng, đồng thời tối ưu hóa tính thẩm mỹ, linh động, và sự 

thuận tiện trong việc sử dụng của người tiêu dùng. Đối với chất liệu, bao bì 

TP&ĐU đã trải qua sự chuyển biến từ việc sử dụng các chất liệu cơ bản như 

thuỷ tinh, nhựa, kim loại sang việc ứng dụng các chất liệu công nghệ mới, đa 

chất liệu, và đặc biệt chú trọng đến các chất liệu thân thiện với môi trường. 
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Thứ ba, sự chuyển biến trong ngôn ngữ đồ họa của bao bì TP&ĐU ở 

Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 thể hiện sự đa dạng trong cách thức biểu hiện 

hình ảnh, bao gồm việc sử dụng hình vẽ, hình ảnh chụp, và kết hợp cả hai. Kỹ 

thuật thể hiện linh hoạt và biểu hiện phong phú đã được áp dụng để tạo ra 

những bao bì TP&ĐU sáng tạo và thu hút. Công nghệ in ấn tiên tiến đã đóng 

góp vào việc tạo nên màu sắc đa dạng và bắt mắt, tạo ấn tượng thị giác mạnh 

mẽ và tăng cường khả năng nhận diện thương hiệu. Chữ viết trên bao bì 

TP&ĐU không chỉ cung cấp thông tin một cách chính xác mà còn mở rộng câu 

chuyện về thương hiệu, sử dụng nhiều ngôn ngữ và đa dạng kiểu chữ, phù hợp 

với độ tuổi của người tiêu dùng. 

Thứ tư, sự chuyển biến về hình thức trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam được thể hiện thông qua các đặc trưng nghệ thuật độc đáo. Thiết kế tập 

trung vào việc tạo dáng và hình thức để đảm bảo tính thẩm mỹ và tăng trải 

nghiệm cho người sử dụng, giúp bao bì sản phẩm có đời sống lâu hơn sau khi 

sử dụng. Màu sắc trong thiết kế tập trung vào tạo hiệu ứng tâm lý đối với người 

tiêu dùng, nhằm tạo ra sự khác biệt và củng cố định vị thương hiệu trên thị 

trường. Hình ảnh chụp và hình vẽ tạo nên sự hấp dẫn thị giác, làm tăng cường 

hiệu quả thẩm mỹ và thể hiện sự tươi mới thông qua cách sử dụng hình ảnh 

được trau chuốt. Sự sáng tạo trong sử dụng ngôn ngữ chữ viết, bằng cách áp 

dụng đa dạng kiểu chữ, giúp truyền tải nhiều âm điệu và ý nghĩa khác nhau. 

Thứ năm, luận án nhấn mạnh giá trị của sự chuyển biến hình thức trong 

thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 qua 3 khía cạnh 

quan trọng. Giá trị nghệ thuật của bao bì TP&ĐU nhằm tạo ra thiết kế độc 

đáo, thẩm mỹ, sáng tạo, và tinh tế. Giá trị văn hóa giúp tôn vinh văn hóa 

truyền thống Việt Nam và kết nối cảm xúc tự hào của người dân đối với bản 

sắc văn hoá. Giá trị kinh tế của bao bì TP&ĐU tạo nên giá trị thương hiệu 

mạnh mẽ, thúc đẩy sự phát triển của ngành công nghiệp TP&ĐU ở Việt Nam. 
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Luận án cũng đề cập đến ứng dụng kỹ thuật số trong thiết kế bao bì và ý 

tưởng thiết kế kết hợp tính truyền thống và hiện đại, giúp sản phẩm không chỉ 

áp dụng tiến bộ công nghệ kỹ thuật mà còn thể hiện đẹp văn hóa bản địa và 

đáp ứng nhu cầu đa dạng của thị trường hiện đại. 

Thứ sáu, nghiên cứu về sự chuyển biến hình thức trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020, cũng như sự phát triển về thiết kế 

đồ hoạ ở Việt Nam, vẫn còn nhiều khoảng trống, đòi hỏi sự đóng góp tích cực 

từ các nhà nghiên cứu. Luận án cung cấp nguồn tư liệu cho các nhà nghiên 

cứu, giảng viên, sinh viên mỹ thuật ứng dụng, chuyên gia thiết kế bao bì, và 

người làm việc trong lĩnh vực liên quan. Kết quả nghiên cứu có thể hỗ trợ xây 

dựng chiến lược phát triển và thiết kế bao bì TP&ĐU hiệu quả, đáp ứng xu 

hướng mới và nhu cầu thị trường. Mặc dù chỉ là bước khởi đầu, luận án mở ra 

hướng nghiên cứu mới để tiếp tục khám phá sự chuyển biến trong thiết kế bao 

bì và đồ hoạ tại Việt Nam trong các giai đoạn kế tiếp. 
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PHỤ LỤC 1 

1.1. Phỏng vấn nhà thiết kế 

DANH MỤC NGƯỜI PHỎNG VẤN 

STT Họ và tên Nghề nghiệp và  

công ty 

Địa chỉ Thời gian 

phỏng vấn 

1. Bùi Diệu Ly 

(1991) 

- Trưởng phòng thiết 

kế Công ty cổ phần 

Tiến Bộ Quốc Tế. 

- Giảng viên ĐH Mỹ 

Thuật Công Nghiệp 

HN.  

Quận Đống 

Đa, HN. 

9/5/2023 

2. Bùi Hoa Hạ 

(1991) 

- Giảng viên ĐH 

RMIT HN.  

Quận Thanh 

Xuân, HN. 

11/5/2023 

3. Lâm Quỳnh 

Phương 

(1983) 

- Giám đốc sáng tạo 

Công ty Purpleasia. 

- Giám đốc sáng tạo 

thương hiệu The 

Bloom. 

Quận 4, TP. 

Hồ Chí 

Minh. 

5/10/2021 

4. Phạm Như 

Linh (1982) 

- Giám đốc trung tâm 

đào tạo thiết kế 

Polyart. 

- Giảng viên ĐH Mỹ 

Thuật TP.HCM. 

Quận Bình 

Thạnh, TP. 

Hồ Chí 

Minh.  

13/1/2023 

5. Trần Nhã Ca 

(1978) 

- Giám đốc sáng tạo 

Công ty Innovation 

Advertisement, Golden 

CBD, HD Expertise.  

Quận Phú 

Nhuận, TP. 

Hồ Chí 

Minh. 

10/5/2023 
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- Giảng viên ĐH 

RMIT TP.HCM. 

6. Lê Thị Thu 

Hương (1978) 

- Giám đốc sáng tạo 

Công ty Ngọc Lý 

Design.  

- Giảng viên ĐH Kiến 

Trúc Đà Nẵng. 

Quận Hải 

Châu, Đà 

Nẵng. 

12/5/2021 

7. Đào Đức Khôi 

(1969) 

- Nhà sáng lập và giám 

đốc sáng tạo Công ty 

CMAd.  

- Giảng viên ĐH Công 

Nghệ TP. HCM. 

Quận Phú 

Nhuận, TP. 

Hồ Chí 

Minh. 

23/8/2021 

 

1.1.1. Nhà thiết kế Bùi Diệu Ly 

- Hỏi: Chào em Ly, theo em thì các yếu tố nào góp phần tạo nên sự 

chuyển biến trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 

2020?  

- Trả lời: Theo em yếu tố mở cửa hội nhập kinh tế với thế giới đã góp 

phần tạo nên sự chuyển biến trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trong 

giai đoạn 1995 - 2020. Thêm vào đó là sự thay đổi tư duy, tiếp cận nghệ thuật 

hiện đại cũng góp phần cải thiện trong thiết kế. 

- Hỏi: Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 có 

những khác biệt cơ bản gì so với giai đoạn 1954 - 1995? 

- Trả lời: Ở những năm trước 1995 thời kì bao cấp vẫn còn tồn tại, hàng 

hóa trong nước không có nhiều đặc biệt là các loại thực phẩm. Bao bì đơn 

giản từ hình thức đến chất liệu không có được công nghệ hỗ trợ thiết kế và in 

ấn như hiện nay. 
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- Hỏi: Những yếu tố nào đã ảnh hưởng đến sự lựa chọn hình dáng của 

bao bì TP&ĐU? (Ví dụ: yêu cầu về độ bảo vệ sản phẩm, yêu cầu về tiện lợi 

trong quá trình sử dụng, hay yêu cầu về thu hút khách hàng?) 

- Trả lời: Đầu tiên là chất liệu và quy trình quy cách đóng gói phải cho 

thấy và đáp ứng đầy đủ về việc đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm. Tiếp theo 

là sự tiện lợi trong quá trình sử dụng, đề cao công năng của sản phẩm, đáp 

ứng tính thẩm mỹ. 

- Hỏi: Từ năm 1995 đến nay, liệu có sự thay đổi trong cách sử dụng chữ 

trên bao bì TP&ĐU? (Ví dụ như cách thức sắp xếp chữ, kích thước chữ, hoặc 

cách chọn màu sắc cho chữ) 

- Trả lời: Có rất nhiều sự thay đổi trong việc sử dụng chữ trên bao bì 

TP&ĐU, các font chữ được cập nhật đổi mới hơn, font chữ lựa chọn phù hợp 

hơn, màu sắc nổi bật hơn. 

- Hỏi: Theo quan điểm của em, trong tương lai, xu hướng thiết kế bao bì 

TP&ĐU sẽ tiếp tục phát triển ra sao? Những ước vọng của em đối với ngành 

thiết kế bao bì này trong tương lai là gì? 

- Trả lời: Theo em xu hướng tương lai cho bao bì sẽ là xu hướng bảo vệ 

môi trường, tránh lãng phí thực phẩm. Ước vọng của em đối với ngành thiết 

kế bao bì TP&ĐU đó là sẽ tìm được những loại bao bì với công năng tái chế 

tiện dụng hơn, thiết kế tinh tế hơn trong việc sử dụng hình ảnh, màu sắc và 

chữ. 

Xin cám ơn em Ly! 

1.1.2. Nhà thiết kế Bùi Hoa Hạ  

- Hỏi: Chào em Hạ, trong giai đoạn 1995 - 2020, chúng ta đã chứng kiến 

một sự thay đổi lớn về hình ảnh trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam. Em 

nhận xét gì về hình ảnh bao bì trong giai đoạn này? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU bây giờ đã phát triển rất tốt, bao bì bây giờ 
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phong phú rất nhiều về mặt thị giác, màu sắc cũng như hình ảnh tươi vui hơn 

rất nhiều. 

- Hỏi: Giai đoạn 1995 - 2020 sự chuyển biến của công nghệ và kỹ thuật 

đã ảnh hưởng đến thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam như thế nào?  

- Trả lời: Sự chuyển biến về mặt kĩ thuật và công nghệ đã giúp cho bao bì 

TP&ĐU đa dạng về hình thức hơn, và bảo quản sản phẩm cũng tốt hơn. 

- Hỏi: Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đã đáp ứng được các tiêu 

chuẩn quốc tế? Nếu chưa, theo em cần cải tiến những gì để đáp ứng các tiêu 

chuẩn đó? 

- Trả lời: Theo em thì bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có thể đáp ứng được 

tiêu chuẩn quốc tế, tuy nhiên thì có thể xem xét cải tiến hơn về chất liệu sử 

dụng để cho ra nhiều sản phẩm bao bì thân thiện với môi trường hơn, dễ tái 

chế hơn. 

- Hỏi: Các nhà thiết kế đã có những giải pháp gì để tạo ra những sản 

phẩm bao bì TP&ĐU tiện dụng và thân thiện với môi trường hơn? 

- Trả lời: Hiện nay trên thị trường, các doanh nghiệp tìm tòi và nghiên 

cứu về chất liệu bao bì xuất phát từ môi trường như lá cây để phân huỷ dễ 

hơn, hoặc nghiên cứu về kết cấu để tối ưu hóa việc tái chế bao bì. 

- Hỏi: Những xu hướng thiết kế bao bì TP&ĐU đang thịnh hành ở Việt 

Nam trong giai đoạn 1995 - 2020 và những yếu tố góp phần tạo nên xu hướng 

này là gì? 

- Trả lời: Xu hướng hiện nay đang được ưu chuộng là bao bì tối giản, sử 

dụng màu sắc và chữ nghĩa đơn giản mà vẫn thu hút khách hàng. Theo em, 

yếu tố góp phần lên xu hướng này là phong cách tối giản mà xã hội bây giờ 

đang hướng tới và tạo nên trào lưu này.  

Xin cám ơn em Hạ! 
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1.1.3. Nhà thiết kế Lâm Quỳnh Phương  

- Hỏi: Chào Phương, với kinh nghiệm lâu năm là giám đốc sáng tạo 

của Purpleasia, theo Phương, giai đoạn 1995 - 2020 các doanh nghiệp ở Việt 

Nam có sự đầu tư về thiết kế bao bì TP&ĐU như thế nào?  

- Trả lời: Hơn 10 năm trở lại đây cùng theo sự toàn cầu hóa, các doanh 

nghiệp ở Việt Nam có sự đầu tư theo chuẩn "quốc tế hóa" nhiều hơn cho thiết 

kế bao bì TP&ĐU. Ngày xưa bao bì không có đa dạng hình ảnh, không có 

nhiều thợ chụp hình đáp ứng nhu cầu của khách hàng nên bị hạn chế về việc 

thiết kế, thậm chí việc thiết kế bao bì lúc đó nhiều trường hợp là theo ý chủ 

quan của chủ doanh nghiệp. Hiện tại thì có nhiều nguồn cung cấp rồi nhưng 

vẫn kiểu cạnh tranh với đối thủ, nên nhiều khi đối thủ có gì thì phía doanh 

nghiệp cũng yêu cầu tương tự, nên mất đi hoặc chưa có tính độc đáo riêng. 

- Hỏi: Giai đoạn 1995 - 2020, thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có sự 

chú trọng về thương hiệu sản phẩm, theo Phương làm thế nào để làm tốt điều 

này? 

- Trả lời: Theo mình, để đưa ra được tính cách riêng của thương hiệu 

và thiết kế một sản phẩm nổi bật thì trước nhất và quan trọng nhất là cần biết 

đối tượng người tiêu dùng. Mỗi đối tượng họ có cái nhìn quen riêng biệt. 

Ngày xưa thì Phương nghĩ là chỉ cần thiết kế bao bì bắt mắt theo xu hướng 

này kia là đẹp mà không phải vậy, tuỳ mỗi đối tượng tiêu dùng họ quen với 

cái nhìn của họ rồi thì để thu hút thì nên tận dụng cái cũ và nâng cấp nó lên. 

Quan trọng kế tiếp là mục đích sản phẩm được tạo ra và điểm mạnh của sản 

phẩm. 

 - Hỏi: Được biết Phương phụ trách thiết kế bao bì cho thương hiệu The 

Bloom - một thương hiệu theo đuổi các giá trị môi trường bền vững và mang 

đậm dấu ấn văn hóa truyền thống. Theo Phương thì làm thế nào để truyền tải 

được bản sắc văn hóa vào trong thiết kế bao bì TP&ĐU?  
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- Trả lời: Để truyền tải được bản sắc văn hóa vào trong thiết kế bao bì 

TP&ĐU, cụ thể là Việt Nam thì nên dùng những hình ảnh dân gian, thuần 

Việt. Thực sự, hình ảnh dân gian của Việt Nam mình rất đẹp, ngay cả nét vẽ 

hay phong cách nhìn vào là cũng có thể nhận ra "Ah, đây là một sản phẩm của 

Việt Nam", một trong những bản sắc đó chính là phong cách vẽ nhân vật của 

tranh dân gian Đông Hồ.  

- Hỏi: Trong giai đoạn hội nhập quốc tế hiện nay, nhà thiết kế bao bì 

cần trang bị những  gì để có những thiết kế bao bì tăng sự cạnh tranh? 

- Trả lời: Để bao bì tăng sự cạnh tranh và đạt thẩm mỹ cao, đòi hỏi 

người thiết kế cần trang bị những kiến thức đa dạng về các lĩnh vực như ngôn 

ngữ, văn hóa, lịch sử, tâm lý, tìm hiểu hình ảnh chứa đựng tinh thần bản sắc 

văn hóa dân tộc và bản địa... Đó là nền tảng tri thức văn hóa để sáng tạo ra ý 

tưởng sâu sắc trong quá trình thiết kế sản phẩm bao bì TP&ĐU.  

Xin cám ơn Phương! 

1.1.4. Nhà thiết kế Phạm Như Linh  

- Hỏi: Chào chị Linh, theo chị thì bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020 có sự chuyển biến như thế nào về thiết kế đồ họa bao bì?  

- Trả lời: Theo mình nhận xét thì bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 

1995 - 2020 đã có sự chuyển biến tích cực, đa dạng, phong phú về thiết kế đồ 

họa bao bì.  

- Hỏi: Theo chị nhận thấy thì những yếu tố ngoại cảnh nào đã ảnh 

hưởng đến sự chuyển biến của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 

2020)? 

- Trả lời: Những yếu tố ngoại cảnh ảnh hưởng đến sự chuyển biến của 

bao bì TP&ĐU ở Việt Nam đó là: Kinh tế phát triển, khoa học công nghệ tiên 

tiến, và thương mại điện tử.  

- Hỏi: Chị có nhận xét gì giữa bao bì TP&ĐU ở Việt Nam so với các 
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nước trong khu vực Châu Á? 

- Trả lời: Nếu xét về công nghệ, vật liệu, kỹ thuật in ấn, thì bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam có chút thấp hơn so với các nước trong khu vực Châu Á. 

Nhưng nếu xét về ý tưởng thì bao bì Việt Nam ngày càng phát triển, mức độ 

hình thức đa dạng, từ truyền thống đến hiện đại, tiến gần với xu hướng thế 

giới mà vẫn có bản sắc riêng, có thể sánh cùng bao bì các nước trong khu vực.  

- Hỏi: Theo chị, làm thế nào để bao bì TP&ĐU ở Việt Nam mang bản 

sắc văn hóa dân tộc riêng biệt, điều mà một số nước trong khu vực đã làm rất 

tốt? 

- Trả lời: Để bao bì mang bản sắc văn hóa dân tộc riêng thì cần tôn 

vinh các sản phẩm Việt Nam, các cảm hứng thiết kế hướng về đặc trưng văn 

hóa, giá trị mỹ thuật Việt. Đồng thời, màu sắc và hình ảnh trên bao bì cần 

khơi gợi các giác quan và cảm xúc của người tiêu dùng sản phẩm.  

Xin cảm ơn chị Linh! 

1.1.5. Nhà thiết kế Trần Nhã Ca 

- Hỏi: Chào cô Nhã Ca, theo cô, các yếu tố nào góp phần tạo nên sự 

chuyển biến trong thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020? 

- Trả lời: Giai đoạn 1995 - 2020 có nhiều biến chuyển mạnh mẽ về 

khoa học kỹ thuật, công nghệ. Việc thay đổi này ảnh hưởng đến không chỉ ở 

khía cạnh kỹ thuật sản xuất mà còn ảnh hưởng đến thói quen tiêu thụ và quan 

điểm nhận thức về văn hóa, xã hội. Trong giai đoạn này, các sản phẩm bao bì 

tinh tế hơn về mặt kỹ thuật in ấn và gia công. Các công ty có sản phẩm chăm 

chút nhiều đến chất lượng bảo quản cũng như gia tăng tính cạnh tranh trong 

thu hút thị giác của người tiêu dùng trong thiết kế bao bì. 

- Hỏi: So với giai đoạn 1954 - 1995, sự chuyển biến của thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam trong giai đoạn 1995 - 2020 có những khác biệt gì? 

- Trả lời: Giai đoạn 1954 - 1995, bao bì mang tính chất là công cụ bảo 
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vệ sản phẩm và cung cấp thông tin cơ bản về sản phẩm như nhà sản xuất, 

thương hiệu, thành phần nguyên liệu, hình dáng sản phẩm. 

Giai đoạn 1995 - 2020: Đây là giai đoạn khá dài trong đó có thể chia ra 

thành 2 giai đoạn nhỏ. Giai đoạn 1995-2005: Bao bì có nhiều yếu tố chắc 

chắn hơn, bảo vệ sản phẩm tốt hơn, có đầu tư nhiều hơn đến yếu tố thu hút thị 

giác, có sự phân biệt về thương hiệu và chất lượng sản phẩm qua cách xử lý 

các yếu tố thị giác trên bao bì. Giai đoạn 2005-2020: Với kỹ thuật và công 

nghệ in ấn, gia công phát triển, các thiết kế bao bì trở nên cầu kỳ hơn, phức 

tạp hơn về mặt cấu trúc nhằm tạo cho người dùng nhiều trải nghiệm hơn với 

sản phẩm. Giai đoạn này, các thiết kế bao bì cũng quan tâm hơn đến yếu tố 

thiết kế bền vững, quan tâm đến môi trường và thay đổi chất liệu cho sản 

phẩm bao bì. 

- Hỏi: Trong giai đoạn 1995 - 2020, chúng ta đã chứng kiến một sự 

thay đổi lớn về hình ảnh trong thiết kế bao bì TP&ĐU. Cô nhận xét gì về hình 

ảnh trong thiết kế bao bì trong giai đoạn này? 

- Trả lời: Hình ảnh trong thiết kế bao bì giai đoạn này có nhiều đầu tư 

hơn để tạo ấn tượng thị giác khác biệt. Chính vì thế, các phong cách thiết kế 

trở nên chuyên nghiệp hơn trong việc trình bày bố cục, hình ảnh, lựa chọn 

kiểu chữ. Các phong cách thể hiện hình ảnh mang tính đặc thù của từng nhà 

thiết kế thể hiện rõ nét hơn, các thiết kế cũng có xu hướng trình bày theo định 

hướng nhóm người tiêu dùng sản phẩm đó qua lựa chọn hình ảnh. 

- Hỏi: Những thách thức và cơ hội nào đang đối mặt với thiết kế bao bì 

TP&ĐU tại Việt Nam trong tương lai? Làm thế nào để các nhà thiết kế có thể 

đáp ứng được những thách thức và tận dụng cơ hội đó? 

- Trả lời: Những thách thức và cơ hội đặt ra cho nhà thiết kế đó là: 

Về thách thức, các nhà thiết kế có nhiều cạnh tranh về nghề cũng như 

cạnh tranh về bản quyền hình ảnh. Việc đạt được tính sáng tạo và phong cách 
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cá nhân sẽ có nhiều khó khăn hơn. 

Về cơ hội, tìm hiểu được sự chuyên biệt về thị trường và tính cách 

người dùng thông qua các yếu tố văn hóa sẽ giúp sản phẩm thiết kế bao bì 

TP&ĐU trở nên có hiệu quả hơn. 

Xin cám ơn cô Nhã Ca! 

1.1.6. Nhà thiết kế Lê Thị Thu Hương  

- Hỏi: Chào chị Hương, theo chị , so với giai đoạn 1954 - 1995, sự 

chuyển biến của thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam trong giai đoạn 1995 - 

2020 có những khác biệt gì? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 có sự thay 

đổi so với giai đoạn 1954 - 1995 về quan niệm sử dụng sản phẩm, thói quen 

tiêu dùng, chất liệu, thiết kế và in ấn. 

- Hỏi: Trong giai đoạn 1995 - 2020, chúng ta đã chứng kiến một sự 

thay đổi lớn về hình ảnh trong thiết kế bao bì TP&ĐU. Chị có nhận xét gì về 

hình ảnh trong thiết kế bao bì trong giai đoạn này? 

- Trả lời: Giai đoạn 1995 - 2020 có sự chuyển biến rõ nét ở quan niệm 

sử dụng bao bì và văn hóa sử dụng bao bì. Hình ảnh trên bao bì TP&ĐU giai 

đoạn này đa dạng và cởi mở hơn, công nghệ cập nhật hơn. 

- Hỏi: Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam cần phải chú trọng đến 

những yếu tố nào để có thể cạnh tranh với thị trường quốc tế? 

- Trả lời: Trong môi trường toàn cầu hóa hiện nay, sự cạnh tranh với 

bao bì sản phẩm có chất lượng cao của nước ngoài là điều không tránh khỏi. 

Bao bì TP&ĐU trong nước cần đầu tư vào hình dáng và chất liệu, đa dạng 

phong cách thiết kế để tăng sự cạnh tranh.  

- Hỏi: Làm thế nào để các nhà thiết kế hiện nay có thể đáp ứng sự thay 

đổi của xã hội và nhu cầu của người tiêu dùng hiện đại? 

- Trả lời: Để đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của xã hội và người 
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tiêu dùng, các nhà thiết cần liên tục học hỏi nhiều kỹ thuật, máy móc mới, mở 

rộng quan điểm cá nhân, tiếp nhận và đưa đa dạng văn hóa vào thiết kế. 

Xin cám ơn chị Hương! 

1.1.7. Nhà thiết kế Đào Đức Khôi 

- Hỏi: Chào thầy, thầy có nhận xét gì về thiết kế  bao bì TP&ĐU ở Việt 

Nam giai đoạn 1995 - 2020 và trước năm 1995?  

- Trả lời: Thiết kế của các bao bì TP&ĐU trước năm 1995 ở Việt Nam 

có thể nói khá đơn giản, đôi khi giống như vẽ lại hay mô phỏng một hành 

động để diễn tả ý nghĩa của sản phẩm đó. Và do trước kia, các thương hiệu 

chưa phải cạnh tranh với nhiều các thương hiệu khác có cùng sản phẩm nên 

chưa có phong cách riêng của nhà thiết kế và cá tính của thương hiệu. Đồng 

thời các thiết kế đó cũng không có những thông điệp truyền tải có tính sáng 

tạo và những bố cục đẹp, hài hòa với phần chữ của bao bì.  

Giai đoạn 1995 - 2020, các nhà thiết kế bao bì đã được đào tạo chính 

qui, mặc dù không chuyên sâu về bao bì, ngoài ra có thêm sự hỗ trợ về công 

nghệ và các phần mềm thiết kế, hình ảnh trên bao bì TP&ĐU của Việt Nam 

đã khởi sắc hơn. Đã có những phong cách thiết kế khác nhau mang dấu ấn cá 

nhân, hình ảnh đã thể hiện được sự khác biệt giữa các thương hiệu, đã có 

những câu chuyện thương hiệu được kể thông qua hình ảnh để thể hiện bản 

sắc văn hóa và bản sắc thương hiệu. Tuy nhiên vẫn có những thiết kế có chút 

vay mượn từ bao bì nước ngoài. Một số thiết kế bao bì vẫn chỉ mang tính 

trang trí cho đẹp chứ chưa có thông điệp truyền tải, vẫn chưa có tính sáng tạo. 

 - Hỏi: Trong giai đoạn toàn cầu hóa, xu hướng thiết kế bao bì thể hiện 

bản sắc văn hóa dân tộc được người tiêu dùng quan tâm và ưu thích, thầy 

nghĩ sao về xu hướng này?  

- Trả lời: Bao bì và nhãn hiệu cũng là sản phẩm của văn hóa, nên việc 

đưa dấu ấn dân tộc vào sản phẩm là thực sự quan trọng và cần thiết, đặc biệt 
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trong bối cảnh nền kinh tế Việt Nam đang từng bước hội nhập vào nền kinh tế 

thế giới. Kế thừa truyền thống văn hóa nhưng cũng cần tiếp nhận và biến đổi 

theo cái mới, là quan điểm đúng đắn của sự phát triển. Nắm bắt được tinh 

thần truyền thống, có kỹ thuật cơ bản vững vàng, có tình yêu đối với dân tộc 

thì cái hiện đại tự nhiên sẽ hiển hiện.  

Kho tàng văn hóa - mỹ thuật cổ truyền Việt nam là nguồn tài nguyên vô 

tận để các nhà thiết kế khai thác, vận dụng một cách sáng tạo những gì cha 

ông ta đã “có”, còn việc “nghĩ” và “làm” thế nào tùy thuộc vào khả tài năng 

sáng tạo của các nhà thiết kế bao bì.  

 - Hỏi: Thầy có nhận xét gì về thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện 

nay? 

- Trả lời: Đã có những thành công nhất định của các nhà thiết kế Việt 

Nam truyền tải được những thông điệp, ý tưởng với phong cách thiết kế mỗi 

thương hiệu, mỗi sản phẩm một câu chuyện được kể thông qua ngôn ngữ thiết 

kế đồ họa như những bao bì về bánh trung thu, về rượu các vùng miền của 

Việt Nam, về cà phê Việt... Nhưng nhìn chung các thiết kế của Việt Nam vẫn 

còn thiếu một chút sự toàn vẹn, sự hài hòa của bố cục, tỉ lệ hợp lý của các 

thành phần trên bao bì, thiết kế cần chắt lọc, mang tính khái quát cao hơn và 

có sự truyền tải thông điệp mạnh mẽ hơn cũng như kết nối được những trải 

nghiệm và cảm xúc của khách hàng tiêu dùng.  

 Xin cảm ơn thầy! 
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1.2. Phỏng vấn người tiêu dùng 

DANH MỤC NGƯỜI PHỎNG VẤN 

STT Họ và tên Nghề nghiệp và  

công ty 

Địa chỉ Thời gian 

phỏng vấn 

1. Phan Trần 

Phương Trang 

(1994) 

 

- Ngành quản trị du lịch 

nhà hàng khách sạn. 

- Giảng viên ĐH 

Greenwich Đà Nẵng. 

Quận Ngũ 

Hành Sơn, 

Đà Nẵng. 

13/1/2023 

2. Hồ Thị Thanh 

Nhàn (1985) 

- Ngành thiết kế nội 

thất. 

- Giảng viên ĐH Văn 

Lang TP.HCM.  

Quận 12, 

TP.HCM.  

11/5/2023 

3. Lê Thị Diệu 

(1984) 

- Ngành sư phạm văn. 

- Giáo viên trường 

THCS & THPT 

Nguyễn Khuyến Đà 

Nẵng. 

Quận Cẩm 

Lệ, Đà 

Nẵng. 

10/5/2023 

4. Nguyễn Duy 

Nghiêm (1981) 

- Ngành công nghệ 

thông tin.  

- Phó giám đốc FPT 

Software. 

- Giảng viên ĐH 

Osaka, Giám đốc ĐH 

Greenwich cơ sở Đà 

Nẵng. 

Quận Ngũ 

Hành Sơn, 

Đà Nẵng. 

11/5/2023 

5.  Nghiêm Hồng 

Linh (1979) 

- Ngành thiết kế gốm. 

- Phụ trách truyền 

Quận Long 

Biên, Hà 

10/5/2023 
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thông Nhà hát Lớn Hà 

Nội.  

Nội.  

6. Nguyễn Thị 

Bút (1958) 

- Ngành y tế.   

- Cựu cán bộ phường 

An Hải Đông, Quận 

Sơn Trà, Đà Nẵng.  

Quận Sơn 

Trà, Đà 

Nẵng. 

12/5/2023 

 

1.2.1. Người tiêu dùng Phan Trần Phương Trang 

- Hỏi: Chào Trang, theo em, những thay đổi về thiết kế bao bì TP&ĐU 

ở Việt Nam trong giai đoạn 1995 - 2020 có ảnh hưởng gì đến trải nghiệm 

mua sắm và sử dụng sản phẩm của em? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 có nhiều 

thay đổi về thiết kế và tác động đến trải nghiệm mua sắm của em, đặc biệt là 

giai đoạn từ năm 2010 trở đi, bao bì có nhiều thiết kế bắt mắt hơn dẫn đến 

việc em muốn thử nhiều loại đồ uống khác nhau hơn. 

- Hỏi: Những điểm gì trong thiết kế bao bì TP&ĐU hiện đại làm cho 

em lo lắng về tác động tiêu cực đến môi trường?  

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU hiện đại cũng có những tác động tiêu cực đến 

môi trường, như có quá nhiều bao bì từ nhựa, bên cạnh đó, những bao bì từ 

giấy cũng không tốt cho môi trường. 

- Hỏi: Em có cảm nhận rằng thiết kế bao bì TP&ĐU trong giai đoạn 

1995 - 2020 có đóng góp vào việc tăng tính tiện lợi và thẩm mỹ của sản phẩm 

không? Nếu có, em có thể chia sẻ ví dụ cụ thể? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 giúp tăng tính tiện lợi 

và thẩm mỹ cho sản phẩm. Ví dụ như bao bì sữa đặc có nút mở thuận tiện hơn 

so với bao bì cũ phải dùng dụng cụ để mở, hay sữa cho trẻ em ngoài hộp giấy 

đã có hộp nhựa và kim loại chắc chắn hơn.  
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- Hỏi: Em cảm thấy thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện nay có 

phù hợp với xu hướng thế giới hay không?  

- Trả lời: Em nghĩ bao bì TP&ĐU của Việt nam khá tương đồng với xu 

hướng thế giới, nhiều bao bì có hình thức đẹp và chuyên nghiệp ngang với 

bao bì nước ngoài.  

Xin cám ơn em Trang! 

2.2.2. Người tiêu dùng Hồ Thị Thanh Nhàn 

- Hỏi: Chào Nhàn, bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện nay có làm bạn 

cảm thấy hài lòng hơn so với bao bì trong quá khứ không? Cho biết quan 

điểm của bạn về vấn đề này.  

- Trả lời: Có, mình cảm thấy hài lòng về bao bì TP&ĐU hiện nay ở 

Việt Nam vì mình thích sự mới mẻ, sáng tạo, tuy nhiên mình chờ đợi sự sáng 

tạo mà vẫn mang bản sắc Việt Nam. 

- Hỏi: Vậy những ưu điểm và nhược điểm của thiết kế bao bì TP&ĐU 

tại Việt Nam hiện nay là gì? 

- Trả lời: Thực tế cho thấy ưu điểm của bao bì TP&ĐU ở Việt Nam 

hiện nay là liên tục đổi mới và sáng tạo. Còn nhược điểm là chưa rõ bản sắc 

Việt Nam, có nhiều sao chép từ bao bì nước ngoài chưa phù hợp. 

- Hỏi: Theo bạn, bao bì TP&ĐU có ảnh hưởng gì đến sự bảo vệ môi 

trường? Bạn có những mong muốn hoặc kỳ vọng gì về sự bảo vệ môi trường 

trong thiết kế bao bì TP&ĐU tại Việt Nam? 

- Trả lời: Mình mong muốn những lĩnh vực khác có liên quan như 

nghiên cứu ứng dụng công nghệ chất liệu, kỹ thuật sản xuất, in ấn... sẽ tham 

gia vào hợp tác với nhà thiết kế, tạm gọi là liên ngành để có thể có những 

thiết kế mang tính sáng tạo và bảo vệ môi trường hơn.  

- Hỏi:  Bạn có cảm thấy thuận lợi hơn khi mở các sản phẩm được đóng 

gói trong bao bì TP&ĐU hiện đại hơn so với các sản phẩm trong quá khứ? 
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Hãy cho biết trải nghiệm của bạn về vấn đề này.  

- Trả lời: Thuận lợi hơn thì mình không để ý, vì những sản phẩm trong 

quá khứ thường đóng gói khá đơn giản như hình hộp hoặc gói zip rất dễ mở, 

khó có thể có thiết kế mà mở thuận lợi hơn những hình đó. Tuy nhiên, mình 

có trải nghiệm những bao bì mở thú vị hơn, ví dụ như những bao bì trong suốt 

1 phần. Mình từng thấy thiết kế bao bì nui và mì Ý của nước ngoài, có in hình 

các cô gái trên bao bì, phần tóc của họ được thể hiện trong suốt và những 

dạng nui xoắn hay mì ý thẳng bên trong trở thành tóc của họ do nhìn được 

xuyên qua, cực kỳ thú vị, khách hàng đồng thời thấy được dạng của sản phẩm 

và ấn tượng với chúng. 

Xin cám ơn bạn Nhàn! 

1.2.3. Người tiêu dùng Lê Thị Diệu 

- Hỏi: Chào Diệu, bạn có thể cho biết ý kiến của mình về sự thay đổi 

của thiết kế bao bì TP&ĐU trong giai đoạn 1995 - 2020 so với giai đoạn 

1954 - 1995? 

- Trả lời: Giai đoạn 1995 - 2020, bao bì TP&ĐU được thiết kế đa dạng 

về hình dáng, chất liệu và màu sắc; trông đẹp mắt và sang trọng hơn so với 

giai đoạn 1954 - 1995. 

- Hỏi: Theo bạn, bao bì TP&ĐU có ảnh hưởng gì đến sự bảo vệ môi 

trường? Bạn có những mong muốn hoặc kỳ vọng gì về sự bảo vệ môi trường 

trong thiết kế bao bì TP&ĐU tại Việt Nam? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU ảnh hưởng đến môi trường làm tăng lượng 

rác thải rất nhiều ra ngoài, làm nhiều nơi không được sạch đẹp vì nhiều rác. 

Mong muốn của tôi là các nhà sản xuất bao bì sản phẩm, quan tâm đầu tư và 

chú trọng sử dụng chất liệu dễ phân huỷ, thân thiện với môi trường hơn như 

bằng giấy hoặc những chất liệu có thể sử dụng để tái chế thay vì chỉ dùng 1 

lần rồi vứt đi. 
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- Hỏi: Bạn có cảm thấy thuận lợi hơn khi mở các sản phẩm được đóng 

gói trong bao bì TP&ĐU hiện đại hơn so với các sản phẩm trong quá khứ? 

Hãy cho biết trải nghiệm của bạn về vấn đề này.  

- Trả lời: Tôi cảm thấy bao bì TP&ĐU ngày nay thuận lợi hơn trong 

việc đóng mở sản phẩm. Trải nghiệm của tôi là cảm thấy các bao bì TP&ĐU 

dễ mở không cần dùng kéo, dùng răng hay dùng sức mà vẫn có thể mở được 

sản phẩm, ví dụ như các gói snack được thiết kế răng cưa ở đầu sản phẩm 

giúp người dùng dễ xé bao bì. 

- Hỏi: Yếu tố nào của thiết kế bao bì TP&ĐU ảnh hưởng đến quyết 

định mua hàng của bạn? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU có ngày sản xuất và hạn sử dụng rõ ràng, nêu 

rõ thông tin thành phần của sản phẩm, nhìn thiết kế đơn giản nhưng vẫn đẹp, 

không quá rối mắt, không quá nhiều hình ảnh và thông tin không cần thiết. 

- Hỏi: Bạn có thấy sự thay đổi về hình dáng của bao bì TP&ĐU trong 

giai đoạn 1995 đến nay không? Nếu có, bạn nghĩ những thay đổi đó là gì? 

- Trả lời: Theo tôi thấy thì hình dáng bao bì TP&ĐU có rất nhiều thay 

đổi. Những thay đổi đó là đa dạng về kích cỡ, hình dáng, hướng đến sự tiện 

lợi và đẹp mắt. 

Xin cảm ơn bạn Diệu! 

1.2.4. Người tiêu dùng Nguyễn Duy Nghiêm 

- Hỏi: Chào anh Nghiêm, theo anh, sự khác biệt của thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 so với giai đoạn 1954 - 1995 là 

gì? 

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 và 1954 - 1995 có sự 

khác nhau về chất liệu, màu sắc và biểu màu dẫn đến góc nhìn sẽ khác biệt, 

đặc biệt là giai đoạn chiến tranh và sau chiến tranh ở miền Nam Việt Nam. 

- Hỏi: Anh có cảm thấy thuận lợi hơn khi mở các bao bì TP&ĐU hiện 
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nay so với các bao bì trong quá khứ? Hãy cho biết trải nghiệm của anh về 

vấn đề này.  

- Trả lời: Bao bì TP&ĐU hiện nay dễ dàng mở hơn nhưng không quá 

nhiều. Có những bao bì mang lại đầy trải nghiệm khi trong hành trình mở sản 

phẩm và hình ảnh trên bao bì.  

- Hỏi: Anh có cho rằng thiết kế bao bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020 

có đóng góp vào việc tăng tính tiện lợi và thẩm mỹ của sản phẩm không?  

- Trả lời: Có, mẫu mã bao bì ngày nay trở nên tiện dụng hơn và đẹp 

hơn so với bao bì trong quá khứ.   

- Hỏi: Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện nay có tạo ra ấn tượng 

và sự khác biệt so với các sản phẩm từ các quốc gia khác không? Anh cho 

biết quan điểm của anh về điều này. 

- Trả lời: Hiện nay có nhiều bao bì TP&ĐU ở Việt Nam rất ấn tượng 

và có thay đổi về thiết kế. Ví dụ như thiết kế bao bì trên chai bia thương hiệu 

7bridges của Đà Nẵng rất khác lạ và hấp dẫn.  

Xin cám ơn anh Nghiêm! 

1.2.5. Người tiêu dùng Nghiêm Hồng Linh  

- Hỏi: Chào chị Linh, theo chị, giai đoạn 1995 - 2020 thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam đã thay đổi như thế nào so với giai đoạn 1954 - 1995? 

Điểm khác biệt chính giữa hai giai đoạn đó là gì? 

- Trả lời: Theo tôi bao bì TP&ĐU ở Việt Nam giai đoạn 1995 - 2020 

thay đổi nhiều về thiết kế, về phương thức sản xuất, công nghệ sản xuất và in 

ấn so với giai đoạn 1954 - 1995, điều này dẫn đến mẫu mã thay đổi, chất liệu 

cũng thay đổi theo. Điểm khác biệt chính giữa hai giai đoạn này là mẫu mã và 

chất liệu bao bì.  

- Hỏi:  Theo quan điểm của chị, chị có nghĩ rằng thiết kế bao bì 

TP&ĐU hiện nay tốt hơn và tiện lợi hơn so với trước đây không? Vì sao?  
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- Trả lời: Tôi thấy thiết kế bao bì hiện nay có tốt hơn và tiện lợi hơn bởi 

nhiều thiết kế thông minh, ứng dụng hợp lý tiện lợi cho người dùng, tuy nhiên 

vẫn còn những bao bì ngoài sự tiện lợi ra thì lại có tác hại cho môi trường như 

cốc, bát nhựa, xốp... 

- Hỏi: Theo chị, những ưu điểm và hạn chế của thiết kế bao bì TP&ĐU 

ở Việt Nam hiện nay là gì? 

- Trả lời: Hiện nay, bao bì TP&ĐU ở Việt Nam có những ưu và nhược 

điểm sau: Về ưu điểm là có sự tiện lợi, mẫu mã đẹp mắt, phong phú, giá thành 

rẻ; về hạn chế là những loại bao bì tiện lợi, giá rẻ thì lại có hại cho môi 

trường, những loại bao bì chất liệu giấy hoặc dễ phân huỷ thì giá thành lại 

cao, khó đáp ứng với nhà sản xuất và thị trường. 

- Hỏi: Thiết kế bao bì TP&ĐU ở Việt Nam hiện nay có tạo ra ấn tượng 

và sự khác biệt so với các sản phẩm từ các quốc gia khác không?  Hãy cho 

biết quan điểm của chị về vấn đề này. 

- Trả lời: Tôi cũng chỉ tiếp xúc với bao bì nước ngoài qua một số sản 

phẩm mua nhập ngoại, hoặc hàng xách tay, hoặc khi mua đồ ăn, uống khi đi 

du lịch nên có thể sự hiểu biết còn hạn hẹp. Tuy nhiên theo những quan sát 

mà tôi thấy thì thiết kế bao bì TP&ĐU của Việt Nam so với nước ngoài không 

có gì khác biệt và ấn tượng cho lắm, thậm chí là còn kém phong phú và kém 

đẹp mắt hơn. 

Xin cám ơn chị Linh! 

1.2.6. Người tiêu dùng Nguyễn Thị Bút 

- Hỏi: Chào cô, cô có cảm nhận được sự thay đổi của thiết kế bao bì 

TP&ĐU ở Việt Nam trong giai đoạn 1995 - 2020 so với thời kỳ trước đó 1954 

- 1995 không? Nếu có, những điểm khác biệt chính giữa hai giai đoạn đó là 

gì? 

- Trả lời: Tôi nhận thấy có sự thay đổi trong thiết kế bao bì TP&ĐU 
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giai đoạn 1995 - 2020 so với giai đoạn 1954 - 1995, có những điểm khác biệt 

chính giữa hai giai đoạn như sau: Giai đoạn 1954 - 1995 chưa được chú trọng 

đề cao thiết kế bao bì, chưa nêu hết lên được tác dụng tính năng của sản 

phẩm; Giai đoạn 1995 - 2020 nhìn bao bì người tiêu dùng thích mua hơn, 

trông bắt mắt và nhận biết được chất lượng của sản phẩm.  

- Hỏi: Theo cô, yếu tố ngoại cảnh nào tác động đến sự thay đổi của bao 

bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020? 

- Trả lời: Theo tôi có 2 yếu tố chính tác động đến sự thay đổi của bao 

bì TP&ĐU giai đoạn 1995 - 2020. Đầu tiên là sự cạnh tranh giữa các công ty 

sản xuất cùng sản phẩm để tìm đầu ra, được sự tin tưởng của người tiêu dùng. 

Thứ hai là theo sự phát triển của đất nước, người tiêu dùng đòi hỏi chất lượng 

sản phẩm và mẫu bao bì ngày càng cao, cũng như ăn ngon đi đôi với mặc đẹp.  

- Hỏi: Theo cô, sự thay đổi của thiết kế bao bì TP&ĐU trong giai đoạn 

1995 - 2020 đã góp phần như thế nào vào việc cải thiện trải nghiệm mua sắm 

của người tiêu dùng lớn tuổi? 

- Trả lời: Sự thay đổi thiết kế bao bì TP&ĐU chẳng khác gì “thay áo 

mới bỏ áo cũ”, do đó, việc thay cũ đổi mới đi vào tâm lý người tiêu dùng, mọi 

tầng lớp trẻ già trong xã hội. Đặc biệt tiêu dùng người lớn tuổi, lúc trước 

chuyên sử dụng bao bì đơn giản, sự thay đổi của thiết kế bao bì thấy đẹp quá, 

chất lượng sản phẩm quảng cáo trên bao bì thiết thực cuộc sống nên mua sắm 

thường xuyên hơn. 

- Hỏi: Khi mua sắm, điều gì khiến cô chú ý khi lựa chọn sản phẩm 

TP&ĐU? 

- Trả lời: Trong quá trình mua hàng cô nhận thấy sản phẩm được đóng 

gói trong bao bì hiện đại rất thuận tiện, người tiêu dùng sử dụng được ở mọi 

lúc mọi nơi mà không cần dao kéo tác động. 

Xin cám ơn cô Bút! 
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PHỤ LỤC 2 

HÌNH ẢNH NỘI DUNG CHƯƠNG 1 

 

 

   

Hình 1.1. Quảng cáo nước ngọt Con Cọp, Bière 33 Export, Bière Larue trên 

báo chí những năm 1954. (Nguồn: www. advertisingvietnam.com) 

 

  

Hình 1.2. Các bảng hiệu quảng cáo ngoài trời trên đường phố Sài Gòn những 

năm 1954. (Nguồn: www. advertisingvietnam.com) 
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Hình 1.3. Nước xá xị con nai Phương Toàn, nước xá xị Con Cọp, Bière 33 

Export, Bière Larue. (Nguồn: www.4rau.vn) 

 

   

Hình 1.4. Nhãn bao bì bia Hữu Nghị và bia Trúc Bạch giai đoạn 1958-1960. 

(Nguồn: www.vietnamfinance.vn) 
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Hình 1.5. Các sổ, tem, phiếu, được sử dụng để phân phối thực phẩm trong 

thời kỳ bao cấp 1976-1985. (Nguồn: www.dantri.com.vn) 
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Hình 1.6. Các các cửa hàng mậu dịch phân phối hàng hóa trong thời kỳ bao 

cấp 1976-1985. (Nguồn: www.dantri.com.vn) 

 

  

Hình 1.7. Bao bì mứt Tết của công ty Bánh mứt kẹo Hà Nội năm 1982. 

(Nguồn: www.dantri.com.vn) 
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Hình 1.8. Bánh kẹo được trẻ em yêu thích như kẹo trứng chim, mạch nha 

Quảng Ngãi đầu những năm 1990.  

(Nguồn: www.congnghesohoa.com) 

 

  

  

Hình 1.9. Bao bì bánh kẹo của Thái Lan vào Việt Nam những năm 1990.  

(Nguồn: www.congnghesohoa.com) 
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Hình 1.10. Các thương hiệu bánh kẹo ở Việt Nam những năm 1995 như 

Vifon, Kinh đô. (Nguồn: www.congnghesohoa.com) 

 

 

 

  

Hình 1.11. Bao bì trà trong triển lãm Mỹ thuật ứng dụng toàn quốc lần thứ IV 

năm 2019. (Nguồn: NCS, 2019) 
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Hình 1.12. Sự phát triển đa dạng hàng hóa trên kệ hàng của siêu thị.  

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

   

Hình 1.13. Bao bì bánh trung thu The Coffee House ứng dụng công nghệ thực 

tế tăng cường (AR) năm 2018. (Nguồn: www.thecoffeehouse.com) 
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HÌNH ẢNH NỘI DUNG CHƯƠNG 2 

 

 

 

Hình 2.1. Bao bì sữa chua TH True Yogurt linh hoạt có thể tách rời mà vẫn 

đảm bảo thông tin và hình ảnh về thương hiệu. (Nguồn: www.thmilk.vn) 

 

 

    

Hình 2.2. Bao bì kẹo cao su Oxylitol nhiều hình dáng đáp ứng đa dạng nhu 

cầu của người tiêu dùng. (Nguồn: www.lotte.com.vn) 
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Hình 2.3. Bia Saigon Lager linh hoạt về hình dáng bao bì, thuận tiện cho việc 

vận chuyển. (Nguồn: www.sabeco.com.vn) 

 

 

   

Hình 2.4. Hình dáng bao bì trà và cà phê mang lại sự thú vị cho người tiêu 

dùng. (Nguồn: NCS, 2020) 
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Hình 2.5. Hình dáng bao bì sữa Kun thu hút các khách hàng nhỏ tuổi. 

(Nguồn: www.idp.vn) 

 

 

  

Hình 2.6. Hình dáng bao bì bánh trung thu Runam Cafe tái hiện hoạt cảnh sân 

khấu cung trăng. (Nguồn: www.caferunam.com) 



192 

 

   

 

Hình 2.7. Hình dáng bao bì quà tết Phùng Ân Heritage tạo sự bất ngờ khi mở 

bao bì sản phẩm (Nguồn: www.phungan.com)  

 

 

Hình 2.8. Bao bì bánh trung The Bloom năm 2020 với đa dạng chất liệu.  

(Nguồn: www.thebloom.vn)   
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Hình 2.9. Hoa văn và chất liệu gốm được khai thác trên bao bì bánh trung thu 

khách sạn Metropole Hà Nội. (Nguồn: www.behance.net) 

 

 

   

Hình 2.10. Bao bì trà Minh Nhật với chất liệu sơn mài truyền thống của Việt 

Nam. (Nguồn: www.minhlamtea.com) 
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Hình 2.11. Bao bì gạo Mầm Đất với chất liệu thân thiện môi trường. 

(Nguồn: www.mamdat.vn) 

 

 

 

Hình 2.12. Hình ảnh hiển thị sản phẩm của thương hiệu L’angfarm - Đặc sản 

Đà Lạt. (Nguồn: www.langfarm.com) 
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Hình 2.13. Hình ảnh cho thấy lợi ích của sản phẩm sữa Milo - Nestlé. 

(Nguồn: www.nestle.com.vn) 

 

 

 

Hình 2.14. Hình ảnh thể hiện tính cách thương hiệu là bản địa và truyền thống 

của thương hiệu Cà Phê Sạch. (Nguồn: www.caphesach.org) 
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Hình 2.15. Hình ảnh trang trí sản phẩm của thương hiệu HanCoffee. 

(Nguồn: www.hancoffee.com.vn) 

 

 

  

Hình 2.16. Hình ảnh nhân vật làm đại diện của sữa Kun là Gia Đình Nông 

Dân Siêu Phàm. (Nguồn: NCS, 2019) 
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Hình 2.17. Bao bì sữa Su Su IQ thu hút trẻ em bởi nhân vật đại diện.  

(Nguồn: www.behance.net) 

 

 

 

Hình 2.18. Bao bì trà Teaespresso thể hiện hình ảnh tạo thành bức tranh tổng 

thể khi ghép lại với nhau. (Nguồn: www.behance.net) 
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Hình 2.19. Bao bì Gạo Nhà Mình có phần trong suốt bên dưới để khách hàng 

có thể thấy được sản phẩm thật. (Nguồn: www.quanghycompany.com) 

 

 

 

Hình 2.20. Nước chấm Omeage Food thể hiện màu sắc đa dạng theo sản 

phẩm, đảm bảo bố cục thống nhất. (Nguồn: www.behance.net). 
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Hình 2.21. Bao bì Soul Cafe có bảng màu phân biệt hương vị riêng của từng 

sản phẩm. (Nguồn: www.soulcafe.vn) 

 

 

 

 

Hình 2.22. Bao bì quà tặng Tết của Aurora sử dụng màu đỏ, vàng chủ đạo và 

có thể tái sử dụng làm bàn cờ. (Nguồn: www.behance.net) 
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Hình 2.23. Bao bì rượu Vodka Cruiser dành cho nữ giới. 

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

Hình 2.24. Nam giới thích gam màu thể hiện sự uy quyền, mạnh mẽ như bao 

bì nước tăng lực Night Wolf. (Nguồn: NCS, 2020) 
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Hình 2.25. Thông tin mã vạch trên bao bì nước ép Vfresh và nước dừa 

Vietcoco được thể hiện thành những hình ảnh thú vị. (Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

 

Hình 2.26. Mặt bên hông bao bì Nescafé trở thành nơi để mở rộng câu chuyện 

về thương hiệu và sản phẩm. (Nguồn: NCS, 2020) 
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Hình 2.27. Sử dụng đa ngôn ngữ trên bao bì nước dừa của Vinamilk.  

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

Hình 2.28. Chữ trên bao bì Cà phê sữa Latte thể hiện tính chất ngành hàng. 

(Nguồn: www.behance.net) 
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Hình 2.29. Bao bì Marou chỉ sử dụng chữ trên bao bì. 

(Nguồn: www.marouchocolate.com) 

 

  

   

Hình 2.30. Kiểu chữ trên bao bì Gióng cà phê kết hợp với hình ảnh nhân vật 

tranh dân gian truyền thống. (Nguồn: www.giong.cafe) 
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  (a)     (b) 

Hình 2.31. a) Bao bì nước ngọt Chương Dương trước năm 1995.  

b) Bao bì nước ngọt Chương Dương năm 2020. 

(Nguồn: www.sabeco.com.vn) 

 

 

           

            (a)                                                           (b) 

Hình 2.32. a) Bao bì mì Miliket trước năm 1995, b) Bao bì mì Miliket năm 

2020 đa dạng hình dáng phù hợp nhu cầu của người tiêu dùng. 

(Nguồn: www.omifood.com) 
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Hình 2.33. Bao bì bánh các thương hiệu Richy, Orion, Garudafood với đa 

dạng hình dáng. (Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

                                                      

        (a)                                 (b) 

Hình 2.34. a) Sá xị con cọp tiền thân của sá xị Chương Dương trong chai thuỷ 

tinh. (Nguồn: www.4rau.vn) 

b) Sá xị Chương Dương năm 2020 với chất liệu nhựa.  

(Nguồn: www.sabeco.com.vn) 
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                     (a)                                             (b)  

Hình 2.35. a) Bao bì mì gói Vị Hương những năm 1960.  

(Nguồn: www.vietnamnet.vn) 

b) Bao bì mì gói Vị Hương năm 2020 với đa dạng chất liệu. 

(Nguồn: www.thienhuongfood.com) 

 

 

 

  

Hình 2.36. Các bao bì bánh truyền thống của các cơ sở sản xuất Bảo Minh 

năm 2020. (Nguồn: www.banhbaominh.com) 
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(a)                                        (b) 

Hình 2.37. a) Mì ăn liền Miliket với hình ảnh hai con tôm quen thuộc. 

(Nguồn: NCS, 2020) 

b) Bao bì Miliket sử dụng hình ảnh chụp năm 2020.  

(Nguồn: www.comifood.com) 

 

 

         

                                      (a)                                                    (b) 

Hình 2.38. a) Bao bì sữa Ông Thọ năm 1976. (Nguồn: www.nqtm.vn) 

b) Bao bì sữa Ông Thọ năm 2020 của Vinamilk. (Nguồn: NCS, 2020) 
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(a)                                                               (b) 

Hình 2.39. a) Nhãn hiệu bia Larue những năm 70. 

(Nguồn: www.4rau.vn) 

b) Nhãn hiệu bia Larue năm 2020. (Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

(a) 

 

(b) 

Hình 2.40. a) Bao bì bánh quy cam Hải Châu trước năm 1995.  

(Nguồn: www.kenh14.vn) 

b) Bao bì bánh quy cam và bánh quế Hải Châu năm 2020.  

(Nguồn: www.haichau.com.vn) 
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Hình 2.41. Màu sắc bao bì mì ăn liền Miliket phong phú, tạo ấn tượng và thu 

hút khách hàng. (Nguồn: www.comifood.com) 

 

 

          

(a)                                                  (b) 

     

(c) 

Hình 2.42. a) Kiểu chữ bia Trúc Bạch năm 1958, b) Kiểu chữ bia Trúc Bạch 

năm 2010 (Nguồn: www.vietnamfinance.vn) 

c) Kiểu chữ bia Trúc Bạch năm 2018. (Nguồn: www.habeco.com.vn) 
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                                 (a)                                                    (b) 

Hình 2.43. a) Kiểu chữ bia 33 trước năm 1975.  

(Nguồn: www.vietnamfinance.vn) 

b) Kiểu chữ bia 333 năm 2019. (Nguồn: www.sabeco.com.vn) 
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HÌNH ẢNH NỘI DUNG CHƯƠNG 3 

 

 
 

Hình 3.1. Bao bì nước khoáng LaVie Kid mang tính trang trí thu hút sự chú ý 

của khách hàng nhỏ tuổi. (Nguồn: www.laviewater.com) 

 

   

 

Hình 3.2. Hộp bánh trung thu khách sạn Metropole Hà Nội thiết kế mang lại 

trải nghiệm mở hộp thú vị cho người dùng. (Nguồn: www.behance.net) 
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Hình 3.3. Bộ quà tặng Tết Ta của The Bloom với bao bì linh hoạt giúp khách 

hàng dễ dàng lựa chọn sản phẩm. (Nguồn: www.thebloom.vn) 

 

 

 

 

 

Hình 3.4. Bao bì bánh trung thu Lotte thiết kế theo hình dáng lồng đèn. 

(Nguồn: www.lottehotel.com) 
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Hình 3.5. Hình dáng bao bì bánh Bakes thiết kế cho dịp Noel. 

(Nguồn: www.bakes-saigon.com) 

 

 

  

Hình 3.6. Hình dáng bao bì mứt Tết của Gác Măng Giê được thiết kế thuận 

tiện khi ghép thành hộp lớn. (Nguồn: www.gacmanggie.com) 

 



214 

 

    

 

Hình 3.7. Thương hiệu Trà Việt sử dụng hộp gỗ thông trắng và sơn mài. 

(Nguồn: www.traviet.com) 

 

 

 

Hình 3.8. Bao bì trà Hương Mai sử dụng chất liệu tự nhiên. 

(Nguồn: www.huongmaicafe.com) 
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Hình 3.9. Bao bì bánh trung thu Lotte sử dụng chất liệu mây tre đan lát từ 

làng nghề truyền thống Việt Nam. (Nguồn: www.lottehotel.com) 

 

 

  

Hình 3.10. Bao bì socola Marou sử dụng giấy dó và phương pháp in ấn của 

tranh Đông Hồ. (Nguồn: www.marouchocolate.com) 
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Hình 3.11. Sản phẩm quà tặng của thương hiệu The Bloom sử dụng chất liệu 

bản địa thuần tự nhiên. (Nguồn: www.thebloom.vn) 

 

 

 

 

 
 

Hình 3.12. Màu sắc trên bao bì gạo hữu cơ Hoa Nắng đại diện cho khách 

hàng mục tiêu của sản phẩm. (Nguồn: NCS, 2020) 

 



217 

 

 

Hình 3.13. Màu sắc bao bì thức uống My Joy nhắm đến khách hàng tuổi teen. 

(Nguồn: www.vinamilk.com.vn) 

 

 

 

 

Hình 3.14. Màu sắc lễ hội Tết trên bao bì bánh Cosy. 

(Nguồn: www.banhkinhdo.com.vn) 
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Hình 3.15. Màu sắc bao bì Thượng Vy Yến thể hiện sự trang trọng và tinh tế. 

(Nguồn: www.thuongdinhyen.vn) 

 

 

 

Hình 3.16. Hình ảnh chụp món ăn trên sản phẩm nước tương và dầu hào 

thương hiệu Maggi. (Nguồn: NCS, 2020) 
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Hình 3.17. Hình ảnh chụp người nông dân trên bao bì trà của Teapins.  

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

 

 

 
Hình 3.18. Hình ảnh chụp trên bao bì bánh AFC trà xanh. 

(Nguồn: www.mondelezinternational.com) 



220 

 

 

Hình 3.19. Hình ảnh chụp trên thương hiệu nước dừa đóng hộp Cocoxim. 

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

      

Hình 3.20. Hình ảnh hiển thị sản phẩm của thương hiệu The Coffee House. 

(Nguồn: www.thecoffeehouse.com) 
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Hình 3.21. Hình vẽ trên bao bì hải sản khô thương hiệu Phu Quoc Sea Gift. 

(Nguồn: www.behance.net) 

 

 

 

 
 

Hình 3.22. Hình vẽ trên bao bì sữa tươi organic Vinamilk.  

(Nguồn: NCS, 2020) 
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Hình 3.23. Hình vẽ người nông dân hiện đại trên bao bì cà phê Mr. Viet.  

(Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

   

Hình 3.24. Hình vẽ trên bao bì nước mắm Thanh Hà.  

(Nguồn: NCS, 2019) 
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Hình 3.25. Hình ảnh chụp kết hợp hình vẽ trên nhãn bia thủ công 7 Bridges.  

(Nguồn: www.7bridges.vn) 

 

 

   

    

Hình 3.26. Bao bì cà phê hoà tan Just Viet sử dụng kết hợp hình ảnh chụp và 

hình vẽ trên bao bì.  (Nguồn:www.justviet.vn) 
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Hình 3.27. Sản phẩm nước trái cây Le Fruit sử dụng kiểu chữ viết tay thể hiện 

sự tươi vui trong từng sản phẩm. (Nguồn: NCS, 2020) 

 

 

 

 

  

Hình 3.28. Đưa hình ảnh vào thiết kế chữ bao bì PetChoy tạo sự thú vị cho 

người xem. (Nguồn: www.petchoy.com) 
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Hình 3.29. Nhãn chai và bao bì hộp rượu Mơ Má Đào sử dụng chữ trong thiết 

kế bao bì. (Nguồn: www.phungan.com) 

 

 

Hình 3.30. Chữ trên thiết kế bao bì Kafa Café. 

(Nguồn: www.kafa.com.vn) 
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Hình 3.31. Bao bì bánh trung thu The Coffee House 2018 ứng dụng công 

nghệ AR. (Nguồn: www.thecoffeehouse.com) 

 

 

 

 

 

   

Hình 3.32. Bao bì bánh trung thu The Coffee House 2020 kể một câu chuyện 

về truyện cổ tích qua công nghệ AR. (Nguồn: www.thecoffeehouse.com) 
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Hình 3.33. Bao bì bánh Oreo Tết sử dụng công nghệ AR gửi thông điệp 

“Phiêu nhạc tết - Vui gắn kết”. (Nguồn: www.goldmetal.vn) 

 

 

 

 

Hình 3.34. Bánh trung thu của Mondelez Kinh Đô Việt Nam ứng dụng nền 

tảng trí tuệ nhân tạo (AI) để tái hiện lại những hình ảnh trung thu xưa. 

(Nguồn: www.advertisingvietnam.com) 
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Hình 3.35. Hộp quà Tết Ta của thương hiệu The Bloom ứng dụng những màu 

sắc ấm nóng, tươi sáng. (Nguồn: www.thebloom.vn) 

 

 

 

 

 

  
(a)                                                              (b) 

 

Hình 3.36. a) Bức tranh “Rước Rồng” của tranh Đông Hồ, b) Ứng dụng tranh 

trên bao bì bánh trung thu của Càfe Runam. (Nguồn: www.caferunam.com) 
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(a)                                                           (b) 

Hình 3.37. a) Tranh dân gian Hàng Trống “Canh nông vi bản”, b) Những họa 

tiết trong tranh ứng dụng vào bao bì quà Tết của The Bloom.  

(Nguồn: www.thebloom.vn) 

 

 

 

 

Hình 3.38. Hình ảnh bao bì thương hiệu Ogari gợi nhớ đến hình ảnh những 

bức tranh gà của dòng tranh Đông Hồ. (Nguồn: www.ogari.com.vn) 
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Hình 3.39. Bao bì bánh trung thu Kinh Đô lấy cảm hứng từ câu chuyện dân 

gian “Cá Chép hóa Rồng”. (Nguồn: www.behance.net) 

 

   

(a)                                              (b) 

Hình 3.40. a) Phong cách chữ triện trong thiết kế chữ bao bì Phùng Ân. 

(Nguồn: www.phungan.com) 

b) Phong cách chữ triện trong thiết kế chữ bao bì Tết Ta của The Bloom. 

(Nguồn: www.thebloom.vn) 
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Hình 3.41. Bộ quà Tết của thương hiệu Gác Măng Giê sử dụng chất liệu mây 

tre đan và sơn mài cẩn xà cừ (Nguồn: www.gacmanggie.com) 

 




